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Resumo
A busca por melhores práticas competitivas tem feito os hotéis adotarem estratégias 
para diferenciar seus serviços e a orientação ao cliente é uma delas. Assim, o presente 
artigo tem como objetivo realizar um mapeamento da produção científica sobre a 
orientação ao cliente (OC) na hotelaria, para identificar as abordagens mais relevantes 
e tópicos de futuro interesse ligados à temática. Foi realizada uma análise bibliométrica 
das publicações indexadas nas bases Scopus e Web of Science com a interface Biblioshiny 
do RStudio. A pesquisa utilizou os termos customer orient*, customer orientation e 
hotel* com uma estratégia de busca adaptada a cada base, considerando apenas artigos 
científicos publicados em revistas acadêmicas. Observou-se destacada produção chinesa 
e americana, tendo o Internacional Journal of Hospitality Management como periódico 
com maior produção e fator de impacto dentro da temática. Notável o interesse progressivo 
na pesquisa sobre o tema no ramo hoteleiro. A principal contribuição desse estudo foi 
evidenciar o papel de mediação e o impacto da OC nos comportamentos e desempenho 
dos funcionários, nas ações de liderança, na performance organizacional, nos atributos 
ambientais e nas estratégias competitivas, de marketing e de gestão. A relação entre OC, 
capacidade de inovação, ambidestralidade e responsabilidade social corporativa (vendo-
se a performance social além da financeira e humana), o entendimento da OC como 
propulsora da vantagem competitiva sustentável das empresas hoteleiras e o papel das 
novas tecnologias nesse processo são temas emergentes.
Palavras-chave: Gestão em Turismo; Empresa Hoteleira; Orientação ao cliente; 
Tendências; Bibliometria.

Abstract
Customer Orientation in Hospitality: mapping of scientific production

The search for better competitive practices has made hotels adopt strategies to 
differentiate their services and customer orientation is one of them. This article aims to 
map the scientific production on customer orientation (OC) in the hotel industry, with 
the aim of identifying the most relevant approaches and topics of future interest related 
to the theme. For this purpose, a bibliometric analysis of publications indexed in the 
Scopus and Web of Science databases was conducted with the Biblioshiny interface of 
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the RStudio. The research used the terms customer orient*, customer orientation and 
hotel* with a search strategy adapted to each base, considering only scientific articles 
published in academic journals. An outstanding Chinese and American production 
were observed, with the International Journal of Hospitality Management as the journal 
with the highest production and impact factor within the theme. Also notable is the 
progressive interest in research on customer orientation in the hotel industry. As the 
main contribution of this study, the mapping  revealed the mediating role and impact of 
OC related to employee behavior and performance, leadership actions, organizational 
performance, environmental attributes and competitive, marketing and management 
strategies . The relationship between KO, capacity for innovation, ambidexterity and 
corporate social responsibility (seeing social performance in addition to financial and 
human performance), the understanding of KO as a driver of the sustainable competitive 
advantage of hotel companies and the role of recent technologies in this process are 
emerging themes.
Keywords: Tourist management, Hotel company, Customer orientation, Trends, 
Bibliometrics.

Resumen
Orientación al Cliente en Hostelería: mapeo de la producción científica

La búsqueda de mejores prácticas competitivas ha llevado a los hoteles a adop-
tar estrategias para diferenciar sus servicios, y la orientación al cliente es una de 
ellas. El objetivo de este artículo es mapear la producción científica sobre orien-
tación al cliente (OC) en la industria hotelera para identificar los enfoques más 
relevantes y temas de interés futuro. Se realizó un análisis bibliométrico de las 
publicaciones indexadas en las bases de datos Scopus y Web of Science utilizan-
do la interfaz Biblioshiny de RStudio. En la búsqueda se utilizaron los términos 
customer orient*, customer orientation y hotel* con una estrategia de búsqueda 
adaptada a cada base de datos, considerando únicamente artículos científicos 
publicados en revistas académicas. Destacó la producción china y estadouniden-
se, con el International Journal of Hospitality Management como la revista de 
mayor producción y factor de impacto sobre el tema. Cabe destacar el progresivo 
interés por la investigación sobre el tema en la industria hotelera. La principal 
contribución de este estudio fue poner de relieve el papel mediador y el impacto 
del CO en el comportamiento y el rendimiento de los empleados, las acciones de 
liderazgo, el rendimiento organizativo, los atributos medioambientales y las es-
trategias competitivas, de marketing y de gestión. También se analizó la relación 
entre la CO, la capacidad de innovación, la ambidexteridad y la responsabilidad 
social de las empresas (considerando los resultados sociales además de los fi-
nancieros y humanos).
Palabras clave: Gestión Turística; Empresa Hotelera; Orientación al Cliente; Tendencias; 
Bibliometría.

Introdução

Na hotelaria, a entrega de um serviço de qualidade e de valor requer atenção 
(Chakraborty, 2017; Jain & Jain, 2005). O desafio consiste em equilibrar objetivos 
até contraditórios: atender as necessidades dos hóspedes e manter uma perfor-
mance eficiente. A busca por melhores práticas para construir e sustentar uma 
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vantagem dentro de um setor competitivo têm feito os hotéis adotarem estraté-
gias: diferenciar-se, manter-se no mercado e também atender a um consumidor 
cada vez mais exigente (Hossain et al., 2021; Li Sa et al., 2020). A orientação ao 
cliente1 é uma dessas estratégias, considerada uma filosofia de negócios voltada 
a atender às necessidades dos clientes, com uma abordagem de longo prazo que 
visa a construção de relacionamentos (Domi et al., 2020).  

Objetiva-se nesta pesquisa mapear a produção científica sobre a estratégia de 
orientação ao cliente na hotelaria, identificando as abordagens mais relevantes e 
tópicos de futuro interesse ligados à temática. 

Orientação ao Cliente

Definida como uma estratégia que maximiza o valor da entrega aos clientes e 
ajuda na melhora do desempenho da empresa (Peña et al., 2016), a OC pode ser 
fonte de vantagem competitiva (Deshpande et al., 1993), como base para promo-
ver efeitos positivos no comportamento do consumidor e na qualidade dos servi-
ços, podendo resultar em aumento do valor percebido e lealdade, melhorando a 
performance (Narver & Slater, 1990).

Ao focar na construção de relacionamentos rentáveis e de longo prazo que 
maximizem o valor da vida útil do cliente (Mathies & Gudergan, 2007; Rust et al., 
2004), somado a disposição do prestador de serviços em atender às necessida-
des do cliente (Brown et al., 2002; Teng & Barrows, 2009), a OC busca a satisfa-
ção das necessidades do cliente no nível da interação empregado-cliente (Saxe & 
Weitz, 1982). Kelley (1992) destaca, na hotelaria, a importância dessa dedicação 
à satisfação dos hóspedes: os colaboradores que exibem um elevado grau de OC 
se engajam em comportamentos que aumentam a satisfação, desenvolvendo re-
lacionamentos de longo prazo entre o hotel e seus hóspedes, com reflexos posi-
tivos para ambos, fato também observado pelo estudo de Hu et al. (2020). Dadas 
às características únicas inerentes aos serviços, alcançar a satisfação dos hóspe-
des é uma tarefa crítica na hotelaria, onde os colaboradores – especialmente do 
front office – entregam, criam o serviço e dele são parte (Tajeddini, 2010)

Smirnova et al. (2018) corrobora esta visão de OC: conjunto de crenças que 
estabelecem que a satisfação e as necessidades do consumidor são prioridades 
para a organização. O mesmo estudo reforça a definição clássica de Narver e Slater 
(1990), enxergando a OC pela lente de orientação de mercado, sendo uma estra-
tégia de cultura organizacional voltada a criação de valor superior para clientes 
e organização a partir de um entendimento mais profundo de clientes e competi-
dores, em um compromisso de longo prazo. Por esses aspectos, a OC é tida como 
peça central na implementação do marketing nas organizações contemporâneas, 
sendo algumas vezes denominada como estratégia de foco no cliente (customer 
focus) ou centricidade do cliente (customer centricity). 

A implementação da OC em uma organização é considerada uma tarefa mul-
tifacetada que exige características organizacionais essenciais como liderança, 
coordenação interfuncional e coleta e disseminação de dados focados no cliente 
(Smirnova et al., 2018). Ao colocar o cliente em primeiro lugar (Deshpande et 

1.  Será adotada a sigla OC para se referir à orientação ao cliente.
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al., 1993), a OC não exclui os demais stakeholders, como proprietários, gerentes 
e funcionários, visando desenvolver uma empresa com níveis de desempenho 
mais altos, que alcança sucesso sustentado e mantém uma forte posição compe-
titiva (Grissemann et al., 2013; Sin et al., 2005; Zhou et al., 2007).

A OC afeta o desempenho de um hotel em seu mercado através do desenvol-
vimento de capacidades de serviço e pode ajudar a transformá-lo em um hotel 
ambidestro, que desenvolve simultaneamente capacidades de inovação de ser-
viços e melhoria de serviços. Prestar atenção às demandas dos hóspedes e com-
prometer-se com a satisfação deles pode orientar os hotéis a implantar recursos 
limitados e, posteriormente, maximizar a eficácia e os benefícios (Tang, 2014), 
melhorando o desempenho gerencial e financeiro (Tajeddini, 2010; Tajeddini 
& Trueman, 2012). Especificamente, o equilíbrio entre a OC e a orientação 
inovadora pode levar à melhoria das oportunidades de cocriação (Ordanini & 
Parasuraman, 2011).

Sendo percebida como a força-chave de um hotel para o desenvolvimento de 
uma cultura organizacional que impulsione não só a inovação, mas também a 
performance humana, social e financeira, a OC é notada como uma mudança glo-
bal da prática empresarial – do foco no produto à centricidade no cliente – sendo 
uma estratégia-chave para o sucesso hoteleiro (Kandampully, 2006). 

Na hotelaria, onde a intangibilidade do serviço faz com que a qualidade seja 
percebida pelo cliente no momento em que o serviço é entregue (Chakraborty, 
2017), ser orientado ao cliente é fundamental para deixar a organização apta a 
proporcionar experiências memoráveis e engajar o cliente na cocriação dos ser-
viços, combinando fontes de conhecimento interno e externo para entregar uma 
oferta de maior valor (Deshpande et al., 1993; Grissemann et al., 2013; Li Sa et 
al., 2020; Peña et al., 2016). 

Metodologia

Optou-se pelo método bibliométrico para o mapeamento a fim de se obter 
uma visão resumida, sistematizada, mas abrangente e que contribua no senti-
do de facilitar a compreensão das linhas de pesquisa adotadas dentro do tema 
(Cardoso et al., 2020; Quevedo-Silva et al., 2016). Foi criado um fluxo para guiar o 
mapeamento científico, conforme recomendado por Zupic e Čater (2015) e Aria 
e Cuccurullo (2017), visando a melhor condução da pesquisa. 

Considerando o objetivo do estudo, foram delineadas e aplicadas as estra-
tégias de busca (Quadro 1), resultando na localização e extração dos dados bi-
bliográficos dos artigos selecionados de cada base, em formato compatível 
para tratamento com o software RStudio. Foram utilizados os termos ‘customer 
orient*’, ‘customer orientation’ e ‘hotel*’ com uma estratégia de busca adaptada 
a cada base.

Foram analisados dados descritivos da amostra, estrutura conceitual e estru-
tura intelectual. A interpretação e exposição das visualizações e gráficos extraí-
dos do Biblioshiny é apresentada nos Resultados.
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Figura 1 – Fluxo de Trabalho para o Mapeamento 
Científico com métodos bibliométricos

Fonte – Elaborado pelos autores (2022).

Quadro 1 –  Estratégias de Busca e resultados por base de dados

Fontes de informação Artigos indexados nas bases Scopus e Web of Science;

Estratégia de busca

Artigos científicos em revistas acadêmicas;
Recorte Temporal: de 2000 a 2022;
Palavras-chave:
Scopus: “customer orientation” e “customer oriented” (todos os 
campos) “hotel*” (título, resumo e palavras-chave);
Web of Science: “customer orient*” (todos os campos) “hotel*” 
(tópico)

Quantitativo de artigos 
buscados por base de 
dados

Scopus: 171
Web of Science: 139
Total de artigos: 310 (-) Duplicatas: 57
Amostra final: 253

Fonte – Elaborado pelos autores (2022).

Resultados

O estudo levantou um total de 253 artigos, de 107 revistas acadêmicas, 550 
autores, 41 países, 486 palavras-chave e 18.603 referências. A produção científi-
ca teve uma taxa de crescimento anual de 8,38%, observado o recorte temporal 
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(2000-2022), ficando expresso o crescimento nas pesquisas sobre a orientação 
ao cliente na hotelaria. Já a análise da produção por países demonstra China, 
Estados Unidos, Coreia do Sul, Turquia e Espanha nos cinco primeiros países com 
maior número de participações na amostra. O Brasil aparece na lista de países 
com produção do tema, com 5 participações em artigos publicados em inglês.

Figura 2 –  Produção Científica (2000-2022)

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Figura 3 – Produção Científica por países (2000-2022)

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

 O International Journal of Hospitality Management (IJHM) se destaca como 
fonte mais relevante, tanto em número de artigos quanto em impacto (h-index). 
Três dos autores com maior produção no tema (Figura 5) publicaram no IJHM 
e dois dos 10 artigos mais utilizados como referência pela amostra coletada 
(Figura 6) foram publicados no IJHM. As três fontes com maior produção acumu-
lam cerca de 35% da produção total da amostra coletada. 
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Dentro das 20 fontes mais relevantes, percebe-se a predominância de revistas 
dedicadas ao turismo e hospitalidade, mas também a presença de revistas de 
outros ramos, como os de pesquisa ambiental e saúde pública, finanças e psico-
logia, o que se explica pelo caráter multidisciplinar da abordagem da temática 
dentro da área hoteleira, atraindo pesquisadores de outros segmentos para o es-
tudo de fenômenos diretamente relacionados à orientação ao cliente no setor de 
serviços, como os reflexos para o capital humano da empresas e os impactos na 
performance financeira dos empreendimentos que adotam a orientação.

Figura 4 – 20 Fontes mais relevantes por número de artigos e impacto (h-index)

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Dentre os 550 autores listados na amostra, Osman M. Karatepe, da Turquia, 
se destaca com o maior número de artigos, 16 publicações entre individuais e 
em co-autorias, presente em variadas fontes, com destaque para revistas da área 
de turismo, hotelaria, marketing e economia. Sua linha de pesquisa concentra-se 
mais nos aspectos humanos da OC na hotelaria, principalmente nos reflexos das 
condições de trabalho, satisfação e resultados da equipe hoteleira de linha de 
frente. O segundo autor com maior produção, Kayhan Tajeddini, com obras na 
Suécia e Suíça concentradas em revistas de turismo e hospitalidade, focadas no 
estudo da OC e a relação desta com outras orientações (aprendizagem, empreen-
dedora) e com destaque para estudos buscando a relação entre inovação e OC no 
setor hoteleiro e os possíveis impactos em sua performance. 
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Figura 5 – Autores mais relevantes e seu desempenho 
no recorte temporal (2000-2022)

 Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

No ranking dos artigos mais utilizados como referência pelos autores dos 253 
artigos da amostra, após a exclusão dos artigos essencialmente metodológicos, 
observa-se a presença de autores clássicos na listagem, como Blau (1964), Saxe 
e Weitz (1982), Narver e Slater (1990), Deshpande et al. (1993) e Brown et al. 
(2002). O artigo de Narver e Slater (1990) é o mais referenciado por se tratar 
da base teórica sobre os efeitos da orientação de mercado na lucratividade do 
negócio, sendo a OC uma delas. Saxe e Weitz (1982), Deshpande et al. (1993) e 
Brown et al. (2002) trazem modelos de análise de algum aspecto correlacionado 
à OC, sendo o primeiro e o último focados nas equipes e Deshpande na cultura 
corporativa e inovação. Percebe-se a predominância dessas duas abordagens nas 
temáticas, em conjunto com o estudo da influência da adoção da OC na perfor-
mance e lucratividade empresarial.

Outra análise, o Three-Fields Plot, permite correlacionar três variáveis dos da-
dos bibliográficos, visualizar os itens principais de cada uma e analisar as rela-
ções entre elas por meio de um diagrama de Sankey, que facilita a visualização 
de relacionamentos e suas transformações (Guleria & Kaur, 2021; R Package 
Documentation, 2022; Riehmann et al., 2005). As variáveis escolhidas para a aná-
lise foram “país”, “palavras-chave” e “fontes”, a fim de representar a proporção de 
tópicos de pesquisa de mais interesse por cada país e periódico.

A China tem produção destacada nos períodicos mais relevantes e pesquisa 
com maior incidência de palavras-chave com ênfase na relação entre a OC e a 
satisfação do consumidor. Fatores da equipe, como satisfação e engajamento, 
também recebem destaque, estando em congruência com a tendência na área. A 
Austrália é o país com mais produções associadas às palavras-chave performance 
e orientação de mercado, sendo a Malásia similar, mas pesquisando também ino-
vação/capacidade de inovação, um termo com mais pesquisas americanas, mas 
que já tem recebido atenção de vários países. O IJHM recebeu mais publicações 
atreladas às palavras-chave relativas ao capital humano em OC, mas também já 
abrindo espaço para o enfoque de inovação. A qualidade dos serviços também é 
um tema que recebe um notável interesse entre os países. A Holanda se destaca 
na palavra-chave empoderamento. O Brasil aparece com um estudo relacionando 
as palavras-chave OC e performance.
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Figura 6 – 10 Artigos mais utilizados como referência pelos autores da amostra

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Dentro da análise da estrutura intelectual, o historiograma traz uma rede cro-
nológica de citações que representa um mapa cronológico das citações mais re-
levantes resultantes da amostra coletada (Aria & Cuccurullo, 2017). Na figura 
8, nota-se o impacto de trabalhos de 2005 a 2010 na produção recente sobre a 
temática. Artigos como o de Tajeddini (2010) impulsionaram estudos mais volta-
dos a orientação de mercado, seus efeitos na performance e relações com outras 
orientações e os resultados disso, como o de Kazemian et al. (2022). Já o estudo 
de Yavas et al. (2010) abriu precedentes para estudos focados nos impactos da 
OC nas equipes e culturas organizacionais, focando no estudo do aspecto huma-
no relacionado à adoção da OC pelos hotéis, buscando avaliar aspectos positi-
vos e negativos, mas também que potencializem ou prejudiquem a adoção da 
estratégia.
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Figura 7 – Three-Fields Plot – país x palavras-chave x fontes

 

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Figura 8 – Historiograma da amostra por títulos e por autores

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).
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Figura 9 – Dendrograma de tópicos - Método MCA

 
Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

O dendrograma de tópicos (Figura 9), derivado da análise fatorial, auxilia na 
representação da relação entre as palavras-chave gerada pelo agrupamento hie-
rárquico. O corte na figura e nas linhas verticais servem para facilitar a investi-
gação e interpretação dos diferentes conceitos (Secinaro et al., 2020). O gráfico 
atribui um peso a cada item com base nos clusters e mede as conexões entre eles 
(Abbas et al., 2022). Relativo à temática de OC, o dendrograma se divide em duas 
principais vertentes: uma com um foco nos aspectos humanos e na cultura orga-
nizacional; e outra com os aspectos da gestão, como um todo. Essa segunda ver-
tente traz mais conceitos e conexões, inclusive englobando assuntos pertinentes 
à primeira vertente, esmiuçando tópicos a ela também pertinentes. Isso se dá em 
razão de os aspectos ligados à cultura organizacional e ao capital humano serem 
partes importantes da gestão de qualquer negócio. Dentro da linha de pesquisa 
para OC, esses dois tópicos se destacaram, antes dos demais aspectos de gestão 
como lucratividade e inovação, por exemplo. Temas como liderança, qualidade e 
responsabilidade social da organização são outros tópicos que vem despontando 
interesse em pesquisas mais recentes, principalmente o último, como será possí-
vel vislumbrar na Figura 10.

O mapa temático é uma análise de coocorrência de palavras, formando clusters 
temáticos de palavras-chave, cuja densidade e centralidade podem ser utilizados 
em sua classificação e mapeamento. Sendo um gráfico intuitivo, permite analisar 
os temas de acordo com o quadrante em que se encontram (Aria & Cuccurullo, 
2022). O mapa temático da amostra coletada (Tabela 1) traz a mescla de dois 
mapas: um da base Scopus e um da base Web of Science, ambos por palavras-
-chave. Julgou-se pertinente a sobreposição dos mapas para melhor composição 
do mapa temático, uma vez que utilizando os dados bibliográficos das bases já 
mescladas, a visualização não ficou tão rica em informação como a apresentada 
na Figura 10. 



RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867   v. 34, n. 1, p. 22-44, dez. 2023.

Orientação ao Cliente na Hotelaria

33

Tabela 1 – Análise do mapa temático por áreas do diagrama estratégico

Áreas do mapa temático (ARIA et al., 
2022) Tópicos

tópicos em alta: valores mais elevados 
de centralidade e densidade, bem 
desenvolvidos e relevantes para estruturar a 
estrutura conceitual do domínio;

Environmental protection, consumption 
behavior, innovation, knowledge orientation, 
job-satisfaction.

temas básicos: valores mais elevados 
de centralidade e menores valores de 
densidade, significativos para o domínio e 
cruzados com diferentes áreas;

Performance, satisfaction, antecedents, work 
behavior, commitment, impact.

tópicos periféricos: valores mais baixos de 
centralidade e densidade, não totalmente 
desenvolvidos ou marginalmente 
interessantes para o domínio;

Service quality, behaviors, creativity.

tópicos de nicho: valores mais baixos 
de centralidade e maiores valores de 
densidade, fortemente desenvolvidos, 
mas ainda marginal para o domínio em 
investigação 

Culture growth, procedural justice climate, 
customer satisfaction, trust. 

Fonte – Elaborado pelos autores, adaptado de Aria et al. (2022, p.4-5) e com auxílio do 
Biblioshiny (2022).

Notou-se que o mapa da base Web of Science trouxe mais temas de nicho e 
básicos e a base Scopus mais temas em alta e emergentes, com significativas con-
tribuições nos tópicos básicos também. Temas que vem recebendo mais atenção 
recentemente, como “corporate social responsability” (CSR) e “accountability” e 
como a OC se interrelaciona, afeta e é afetada por essas variáveis, têm sido vistos 
como tendências na agenda de pesquisas futuras, juntamente com assuntos que 
unam inovação e OC, ao tratar de ambidestralidade das empresas hoteleiras e do 
equilíbrio de sua capacidade de inovação e de colocar o cliente no centro. Tais 
temas, assim como liderança, estão atrelados a algumas palavras-chave ‘trust’, 
‘commitment’, ‘customer satisfaction’, ‘employees’ que estão ou em tópicos de ni-
cho, já em tópicos em alta, ou próximos do quadrante, ou no quadrante básico, 
demonstrando sua significância para a estrutura conceitual do domínio. 

Quanto aos tópicos periféricos, por já estarem mais perto do eixo central, 
consideram-se emergentes, visto que comportamento, criatividade e qualidade 
são temas recorrentes na hospitalidade e importantes dentro da abordagem de 
orientação ao cliente, considerando temáticas como inovação e comportamen-
to e satisfação do consumidor, por exemplo, estando em alta ou com em forte 
desenvolvimento. ‘Procedural justice climate’ (percepção de justiça da equipe) e 
‘Culture Growth’ (cultura de crescimento) são temas que também merecem des-
taque, no que tange estudos sobre cultura organizacional. 
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Figura 10 – Mapa temático por palavras-chave da amostra

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

A análise da rede de coocorrência de palavras-chave permite visualizar a es-
trutura conceitual da temática, revelando as conexões estabelecidas entre os 
conceitos. Essa estrutura permite o melhor entendimento dos temas abordados 
dentro do assunto pesquisado, e possibilita a identificação das questões emer-
gentes (Aria & Cuccurullo, 2022; Cobo et al., 2011). Esta análise de coocorrência 
de palavras-chave mostrou cinco clusters temáticos, demonstrados na Figura 11, 
e comentados a seguir.

Cluster Vermelho – Performance e Customer Orientation

A palavra-chave com maior ocorrência dentro da amostra selecionada foi 
‘performance’, com 26 ocorrências. ‘Customer orientation’ é a terceira mais ci-
tada, com 20 ocorrências. O cluster traz termos como ‘organization citizenship 
behavior’, ‘work engagement’, ‘leadership’, ‘perceived organizational support’ e 
‘behavior’. 

‘Performance’ é um termo abordados na maioria das vezes junto ao termo 
‘Customer orientation’ e é assunto tratado por autores com destaque em produ-
ção e número de citações, como Dabrowski et al. (2019), Zhou et al. (2007), Sop 
(2021), Kazemian et al. (2020), Karatepe (2013; 2015). Desde temas mais atuais, 
como accountability via performance social e financeira em empresas hotelei-
ras (Kazemian et al., 2020), passando pelos efeitos na orientação de mercado na 
melhoria dos serviços (Sop, 2021) e nas estratégias de marketing (Dabrowski 
et al., 2019), até estudos mais antigos abordando a performance dos negócios 
atrelada aos efeitos da OC e vantagem competitiva (Zhou et al., 2007; Zhou et al., 
2009), bem como a performance no ambiente de trabalho e dos colaboradores 
(Karatepe et al., 2006; Karatepe, 2015) e suporte organizacional percebido pelos 
empregados, as abordagens dentro desse cluster são bem variadas e com traba-
lhos de autores relevantes para a pesquisa na temática de OC.
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Cluster verde – Antecedents 

As palavras destaque do cluster verde, ‘antecedents’ e ‘mediating role’, com 14 
e 13 ocorrências na amostra geral, respectivamente, representam artigos que 
tratam do viés humano – como estudos sobre trabalho emocional, suporte or-
ganizacional, empoderamento, bem como a estratégias de gestão, como efeitos 
em marketing, cultura organizacional, entrega de serviço e relacionados ao pró-
prio conceito de orientação ao cliente. Artigos como o de Teng e Barrows (2009), 
Domi et al. (2020) e Ribeiro et al. (2020) são trabalhos relacionados a essas 
palavras-chave.

Cluster azul – Impact e satisfaction 

A palavra ‘impact’ é a segunda maior ocorrência, com 20 repetições. 
‘Satisfaction’ é a quarta, com 18 ocorrências na amostra geral. O cluster azul se 
caracteriza por estudos que buscam os resultados da OC ou variáveis que ela 
faça mediação. O estudo de Hu et al. (2020), por exemplo, interrelaciona OC com 
‘corporate social responsability’ (CSR), trazendo um tópico em alta na temática. O 
cluster traz conceitos importantes a nível de gestão, como ‘business performance’, 
‘capabilities’, ‘customer satisfaction’, ‘trust’. Gong et al., (2020, 2022) traz dois es-
tudos recentes sobre o constructo de “desvio em orientação ao cliente”, abordan-
do o quanto as equipes “burlam” regras para oferecer um melhor atendimento e 
está diretamente relacionado às palavras-chave ‘customer satisfaction’ e ‘satisfac-
tion’. ‘Market orientation’ é também um termo relevante no cluster, com estudos 
relevantes como os de Tajeddini (2010), Sop (2021) e Zhou et al. (2007), autores 
destaques da amostra, e outros estudos como os de Alnawas e Hemsley-Brown 
(2019), autores com pesquisas expressivas na área da hospitalidade com foco em 
marketing.

Cluster roxo – Innovation 

A palavra principal do cluster é ‘innovation’, com 9 ocorrências. O artigo de 
Tang (2014) fala sobre o papel da OC na ambidestralidade hoteleira, procurando 
entender a influência da orientação nas inovações para melhor serviços ou de-
senvolver novos. Outros estudos abordam também a influência da OC na inova-
ção hoteleira e as opiniões chegam a ser divergentes: enquanto Tajeddini (2010) 
não achou, à época de seu artigo, uma conexão entre OC e inovação na hotela-
ria, outros autores, como Grissemann et al. (2013) e Tang (2014), assim como 
Ordanini e Parasuraman (2011) já apresentavam achados em que a conexão era 
evidente, inclusive sugerindo o equilíbrio entre a orientação para o cliente e a 
orientação para a inovação como requisito para o sucesso das empresas hotelei-
ras (Ordanini & Parasuraman, 2011).
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Cluster Amarelo – Organizational Culture 

O termo ‘organizational culture’ teve 5 ocorrências dentro da amostra geral, 
representando o termo destaque do menor cluster da rede. Artigos falando sobre 
novas formas de gestão (Scholz & Voracek, 2016), relações com encantamento 
(Kao et al., 2020) e gestão de relacionamento com o cliente (Bahri-Ammari & 
Nusair, 2015) e os efeitos da cultura organizacional na performance do colabora-
dor (Ali Alsheikh et al., 2018) são alguns dos artigos que representam o termo. O 
cluster apresenta termos ligados à artigos sobre o capital humano.

Figura 11 – Rede de co-ocorrência de palavras-chave

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Finalizando, realizou-se uma análise da rede de palavras-chave do mapa te-
mático construído com a base de dados bibliográficos unificada. Os clusters da 
rede representada na figura 12 consideram as 250 das 486 palavras-chave dos 
artigos das bases Scopus e Web of Science. Considerando que a análise de produ-
ção por clusters já foi realizada na figura 12, a análise dessa rede destacará ape-
nas o cluster azul, representado pela palavra-chave ‘impact’, por entender que a 
contribuição que o aglomerado de suas palavras-chave traz é importante para a 
construção de uma agenda futura de pesquisas.

Agrupados em ‘impact’, visualizam-se termos da esfera de marketing, finanças, 
recursos humanos, sendo subtemas muito alinhados ao mapeamento realizado 
até aqui. Termos como ‘business performance’ e ‘organizational performance’ re-
fletem a maior parte dos estudos da amostra, que buscam entender o papel de 
OC na performance, seja ela financeira, humana ou social. ‘Advantage’, ‘cultural 
competitiveness’, ‘capabilities’, ‘quality’, ‘profitability’ e ‘business strategy’ são ter-
mos de gestão impactados pela OC e que, dentro do contexto hoteleiro, dado à 
sua dinâmica, merecem continuar em agendas de pesquisa continuamente, pois 
os efeitos tendem a se modificar com as mudanças que o ambiente externo e 



RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867   v. 34, n. 1, p. 22-44, dez. 2023.

Orientação ao Cliente na Hotelaria

37

interno sofrem (Brown et al., 2002; Dabrowski et al., 2019; Fraj et al., 2015; Li Sa 
et al., 2020; Yang, 2012)

O estudo associado ao ‘market orientation’, conceito introduzido por Narver 
e Slater (1990), correlacionando a OC com outras orientações, em busca de res-
postas para perguntas como ‘qual orientação atende melhor aos propósitos da 
atividade’, ‘qual garante mais vantagem competitiva’, também destaca-se pelas 
mudanças que têm ocorrido, principalmente à título de comportamento do con-
sumidor, progressão de valor econômico (Pine & Gilmore, 1998), tecnologia e 
outras alterações da dinâmica mundial (Dev et al., 2009; Köseoglu et al., 2019; 
Peña et al., 2016; Sop, 2021; Zhou et al., 2007, 2009)

‘Technology’, por si só, aparece como um dos impactos e alguns estudos já apa-
recem explorando o uso de automação e autosserviço (Kattara & El-Said, 2013) 
e sistemas como CRM (Bahri-Ammari & Nusair, 2015), como aliados tecnológi-
cos da OC na hotelaria. É um tema que, ao lado de ‘product innovativess’, precisa 
avançar com pesquisas, desvendando como a tecnologia pode ser suporte na OC 
e como a inovação pode se equilibrar com OC, no sentido de se alcançar a ambi-
destralidade na atividade hoteleira (Ordanini & Parasuraman, 2011; Tang, 2014).

Ao trazer pontos como ‘word-of-mouth’, vislumbra-se uma via de pesquisa da 
OC aproximada aos reflexos no marketing na hotelaria (Porras et al., 2021). Com 
outras conexões como ‘customer satisfaction’, ‘consumer relationship’ e ‘customer 
value’, percebe-se como a OC tem e recebe influências de marketing, confirmado 
pelos estudos da amostra como Dabrowski et al (2019) e Dev et al. (2009)  e pe-
los seminais como os de Shah et al. (2006) e  Sheth et al. (2000), que falam sobre 
a OC, mais direcionados sob a lente do marketing, resgatando o termo cunhado 
por Drucker, em 1954, centralidade no cliente – ou customer-centricity.

‘Resource-based view’ (RBV) também merece destaque por estar muito pró-
ximo de vários relevantes termos supracitados. RBV é uma teoria que analisa 
e interpreta os recursos internos de uma empresa (físicos, humanos e organi-
zacionais) e enfatiza recursos e capacidades na formulação de estratégias para 
alcançar vantagem competitiva sustentável (Madhani, 2010). Seu fundamento é 
que os recursos relevantes, independentemente de sua natureza (recursos, ca-
pacidades ou capacidades dinâmicas), são específicos para a empresa, valiosos, 
raros, de difícil imitação e não substituíveis, devendo ser utilizados pelas empre-
sas para desenvolver e manter performance superior e vantagem competitiva 
(Barney, 1991; Lockett et al., 2009). Barney (1991) introduziu o conceito de RBV 
para abordar as limitações dos modelos ambientais de vantagem competitiva, na 
tentativa de conectar recursos heterogêneos controlados por uma organização, 
mobilidade dos recursos dentro da indústria particular e a vantagem estratégica 
ou competitiva desfrutada por uma organização. 

Assim, considera-se que o estudo da OC como um dos recursos das organi-
zações hoteleiras em busca de obter ou manter sua vantagem competitiva já é 
a linha de pesquisa mais notada dentro da temática de OC no setor hoteleiro. 
Dado aos novos movimentos de inovação, cenário socioeconômico, progressão 
de valor e movimentos de cocriação e experiência cada vez mais em alta, molda-
dos ou moldando o comportamento do consumidor, junto ao uso de tecnologia 
em todos esses processos, essa linha pode continuar a ser desenvolvida e atua-
lizada. E tal atualização deve considerar alguns movimentos que já sinalizam a 
visualização de alguns recursos – como o capital humano, não mais pela ótica 

https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/heterogeneous-resource
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da RBV, prioritariamente: por exemplo, começa-se a falar de Gestão de ‘Talentos 
Humanos’ e não de ‘Recursos Humanos’, enxergando os colaboradores não ape-
nas como recursos organizacionais (Chiavenato, 2020).

Por fim, ressaltam-se que apesar de terem o mesmo viés, ao ponto de serem 
termos intercambiáveis para alguns autores (Habel et al., 2020; Jain & Jain, 2005; 
Shah et al., 2006; Smirnova et al., 2018), nota-se que ‘customer orientation’ e ‘cus-
tomer-centricity’ são pesquisados de formas diferentes. A OC foca mais em aspec-
tos como a performance humana, financeira e, em estudos mais recentes, social. 
Já o customer-centricity é estudado mais sob a lente do marketing nas organiza-
ções hoteleiras, não deixando de ter seus impactos e influências estudados a ní-
vel de cultura organizacional, mas enfocando mais questões como cocriação, ex-
periência do cliente, atitude hospitaleira e encantamento (Oliveira et al., 2022). 

Figura 12 – Rede de palavras-chave derivada do mapa 
temático com detalhamento do cluster ‘impact’

Fonte – Elaborado pelos autores com auxílio do Biblioshiny (2022).

Conclusão

O presente artigo se propôs a realizar um mapeamento da produção científica 
sobre a orientação ao cliente na hotelaria nas bases Scopus e Web of Science, com 
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intuito de identificar as abordagens mais relevantes e tópicos de futuro interesse 
ligados à temática. A análise bibliométrica das publicações nos últimos 20 anos 
levantou um total de 253 artigos. Observou-se destacada produção chinesa e 
americana, tendo o IJHM como periódico com maior produção e fator de impacto 
dentro da temática. Notável também a progressão no interesse de pesquisa sobre 
orientação do cliente no ramo hoteleiro ao longo dos vinte anos, com estudos 
como os de Grissemann et al. (2013), Karatepe et al. (2006), Tajeddini (2010) e 
Zhou et al. (2007, 2009) sendo alguns dos mais representativos dentro da pro-
dução mapeada. 

Uma das únicas análises bibliométricas sobre a temática na hotelaria, o mape-
amento realizado evidencia o papel de mediação ou o impacto da OC nos atribu-
tos, comportamentos e desempenho dos funcionários, no apoio organizacional 
e ações de liderança, na performance organizacional, nos atributos ambientais 
e nas estratégias competitiva, de marketing, gestão e inovação. A relação entre 
OC, capacidade de inovação e responsabilidade social corporativa, ao enxergar 
também a performance social além da financeira e humana, bem como o entendi-
mento da OC enquanto meio para o alcance da vantagem competitiva sustentável 
das empresas hoteleiras e o papel das novas tecnologias nesse processo são te-
mas emergentes e que tem potencial para futuras pesquisas. Esse delineamento 
constitui o avanço teórico proposto por essa pesquisa e as tendências detectadas 
no estudo do cluster ‘impact’ (Figura 12) ficam como sugestão de desenvolvimen-
to de futuras pesquisas.

Conclui-se que, mesmo ainda havendo espaço para o desenvolvimento de no-
vas pesquisas, é fato que as características inerentes ao serviço hoteleiro – como 
intangibilidade e inseparabilidade, denotam grande mobilização dos recursos da 
empresa para uma entrega de valor. Assim, entender como obter, reter, diferen-
ciar e potencializar esses recursos é de suma importância para o sucesso de uma 
organização hoteleira e a adoção da OC é apontada como um dos caminhos para 
esse sucesso. Em tempos em que satisfazer o cliente é o novo básico, investir em 
recursos internos e orgânicos para entregar maior valor agregado aos consumi-
dores é uma estratégia que merece não ser só mais bem aplicada pelos empreen-
dimentos, como estudada à nível de seus impactos e contribuições.
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