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Resumo 
Diante de um contexto de transformação digital e de empoderamento do consumidor, o processo de 
Gestão do Conhecimento do Cliente, resultado da interação do Gerenciamento do Relacionamento com 
o Cliente (CRM) e da Gestão do Conhecimento, tornou-se uma ferramenta estratégica no ambiente 
organizacional e um tópico relevante para pesquisas acadêmicas. Este artigo tem como objetivo 
sistematizar o conhecimento sobre gestão do conhecimento do cliente por meio de uma análise 
bibliométrica. O método compreendeu cinco etapas: i) desenho da pesquisa; ii) pesquisa bibliográfica; 
iii) geração de redes; iv) cálculo de métricas; e v) análise de redes de coocorrência de palavras-chave dos 
autores e de cocitação de referências citadas. Os resultados a partir do refinamento da pesquisa 
bibliográfica, permitiram a recuperação de uma base de documentos mais alinhada com o assunto da 
pesquisa, definidas a estrutura conceitual e as frentes de pesquisa do domínio temático, bem como 
identificados tópicos emergentes sobre o tema. Conclui-se que a estrutura conceitual do domínio 
temático envolve as relações do CRM com a gestão do conhecimento, gestão de negócios e tecnologias. 
Tais aspectos são demonstrados e por fim é sugerida agenda de estudos a partir dos achados que 
emergiram do método bibliométrico utilizado. 
 
Palavras-chave: Gestão do conhecimento do cliente. Gerenciamento do relacionamento com o cliente. 
Gestão do conhecimento. Bibliometria. 
 

CUSTOMER KNOWLEDGE MANAGEMENT: A BIBLIOMETRIC ANALYSIS 

 
Abstract 
Faced with a context of digital transformation and consumer empowerment, the Customer Knowledge 
Management process, the result of the interaction between Customer Relationship Management (CRM) 
and Knowledge Management, has become a strategic tool in the organizational environment and a topic 
relevant to academic research. The objective of this paper is to systematize knowledge about client 
knowledge management through bibliometric analysis. The methodology comprised five steps: i) 
research design; ii) bibliographic research; iii) generation of networks; iv) calculation of metrics; and v) 
analysis of the authors' keywords co-occurrence and cited reference co-citation networks. From the 
refinement of the bibliographic research, a more assertive base of documents was recovered and aligned 
with the research subject, defining the conceptual structure and the research fronts of the thematic 
domain, as well as identifying emerging topics about the theme. It is concluded that bibliometric analysis 
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allows the exploration of a thematic domain from the findings that emerge from the bibliographic 
research. 
 
Keywords: Customer knowledge management. Customer relationship management. Knowledge 
management. Bibliometrics. 

 
1 INTRODUÇÃO 
 

Diante de um contexto de grandes transformações, impulsionadas pelos avanços 
tecnológicos e pelo empoderamento do consumidor, as empresas líderes de mercado 
entenderam que seu negócio é fortemente influenciado pela experiência do cliente. Nesse 
sentido, a interação entre o Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente – CRM (do 
inglês - Customer Relationship Management) e a Gestão do Conhecimento - GC tornou-se uma 
ferramenta estratégica no ambiente organizacional e um tópico relevante para estudos 
acadêmicos (GARRIDO-MORENO; PADILLA-MELENDEZ, 2011). 

De acordo com Gebert et al. (2003), o CRM pode ser visto como a aplicação 
sistemática e automatizada de conceitos de marketing de relacionamento. O CRM não é 
apenas uma tecnologia, mas um modelo orientado para o cliente, onde por exemplo, uma 
venda individual é apenas o início de um processo, opondo-se à visão orientada ao produto no 
qual a venda é o final do processo (RYGIELSKI; WANG; YEN, 2002; LIN; SU; CHIEN; SHA 2006). A 
GC envolve um conjunto de métodos para gerar, organizar e compartilhar conhecimento 
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998). A sua criação passa pela capacidade da empresa de gerar, 
disseminar e internalizar novos conhecimentos (NONAKA; TAKEUCHI, 1995). 

Gebert et al (2003) notaram que o CRM e a GC possuem um potencial sinérgico 
considerável, tendo em vista que a GC atua como um provedor de serviços para iniciativas de 
CRM. A integração do CRM com a GC resultou no conceito de Gestão do Conhecimento do 
Cliente – CKM (do inglês - Customer Knowledge Management), que se caracteriza pela 
aquisição, desenvolvimento, compartilhamento e manutenção do conhecimento sobre, a 
partir de e para os clientes (SEDIGHI; MOKFI; GOLRIZGASHTI, 2012). 

Na economia digital, o conhecimento é considerado um ativo, e a implementação da 
GC apoia a empresa no desenvolvimento de produtos ou serviços inovadores e na tomada de 
decisões estratégicas que são críticas para a gestão. Nesse sentido, conhecimento do cliente é 
um dos ativos mais notáveis para as empresas gerenciarem a fim de aprimorar seus produtos e 
obter vantagem competitiva, atendendo às necessidades do cliente.  

A CKM surge quando as empresas veem a importância dos clientes como uma fonte de 
conhecimento, que mudam de receptores passivos de produtos para parceiros ativos que 
geram informações relevantes no processo de cocriação de novos bens ou serviços 
(CHAITHANAPAT; RAKTHIN, 2021). A inovação de produto ou de serviço deve aliar a 
competência tecnológica com o conhecimento do cliente para atender as suas necessidades e 
garantir a aceitação no mercado, o que reforça e justifica a importância da gestão do 
conhecimento do cliente. 

Considerando a aplicação prática do CKM nas organizações e a carência de estudos 
sobre o tema, o objetivo deste artigo é sistematizar o conhecimento sobre CKM por meio de 
uma análise bibliométrica. Nesse sentido, a questão de pesquisa é: qual a estrutura cognitiva e 
as frentes de pesquisa sobre a gestão do conhecimento do cliente? Na sequência desta 
introdução, o texto está estruturado com a revisão de literatura, a metodologia da pesquisa 
bibliográfica, o refinamento da pesquisa bibliográfica, a rede de coocorrência de palavras-
chave dos autores para identificar a estrutura cognitiva e os tópicos emergentes sobre o tema, 
e a rede de cocitação de referências citadas para identificar as frentes de pesquisa. 
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2 REVISÃO DE LITERATURA 
  

A pesquisa referente a CKM na literatura acadêmica teve início com uma busca de 
documentos no Portal de Periódicos da CAPES. No Portal escolheu-se a base de dados Scopus 
iniciando-se a busca com a palavra-chave – knowledge, que retornou 2226441 documentos. 
Em seguida, foi realizado um recorte incluindo a palavra-chave “knowledge management”, que 
retornou 136794 documentos, referentes ao período de 1960 a 2021. Um novo recorte foi 
realizado com a expressão: customer AND relationship. Também foi aplicado o filtro de tipo de 
documento sendo selecionados article, review, conference paper e conference review. O 
resultado da busca retornou 9784 documentos. A Figura 1 apresenta a evolução das 
publicações. Observa-se que há uma tendência de crescimento nas publicações sobre o tema, 
sendo que o pico ocorreu em 2021 com 1364 documentos publicados. 

 
Figura 1 – Evolução dos documentos publicados sobre o tema de pesquisa 

 
Fonte: Base Elsevier Scopus 

 

Em relação às áreas do conhecimento, a Tabela 1 apresenta os resultados da pesquisa 
bibliográfica. O resultado mostra que as principais áreas são Negócios, Gestão e Contabilidade 
com 5793 documentos, que corresponde a 59,21%, Ciência da Computação com 34,27%, 
Ciências Sociais com 21,05% e Ciências da Decisão com 20,01%. É importante ressaltar que um 
documento pode pertencer a mais de uma área do conhecimento, sendo estes percentuais 
calculados em relação ao total de publicações recuperadas, ou seja, 9784. 

Os artigos mais citados trazem contribuições em diversas perspectivas sobre a gestão 
do conhecimento. Chiu, Hsu e Wang (2006) integraram as teorias social cognitiva e do capital 
social a partir das quais constroem e apresentam um modelo de investigação das motivações 
subjacentes ao compartilhamento de conhecimento em comunidades virtuais. Kankanhalli, 
Tan e Wei (2005) formularam e testaram um modelo teórico para explicar o uso de 
repositórios eletrônicos por pessoas que contribuem com o conhecimento organizacional. Hsu 
et al (2007) examinaram os fatores que colaboram ou dificultam o comportamento de 
compartilhamento de conhecimento em comunidades virtuais sob a perspectiva pessoal e 
ambiental. Cummings (2004) apresentou uma abordagem de compartilhamento de 
conhecimento nas organizações, a partir da qual os grupos de trabalho eficazes se envolvem 
no compartilhamento de conhecimento externo, cujo valor aumenta quando os grupos são 
mais diversificados estruturalmente. 
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Ainda na temática da GC, Lee e Choi (2003) relataram que o conhecimento é 
reconhecido como um recurso importante para sustentar a vantagem competitiva e 
destacaram que muitas empresas começavam a se dedicar ao seu gerenciamento. Riege 
(2005) apresentou uma revisão minuciosa sobre a GC e as barreiras de compartilhamento de 
conhecimento com o objetivo de oferecer um ponto de partida mais abrangente e estruturado 
para a identificação da base de conceitual da organização e dos requisitos de 
compartilhamento. 

 
Tabela 1 – Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa 

Área do conhecimento Quantidade de documentos % do Total 

Negócios, Gestão e Contabilidade 5793 59,21% 

Ciência da Computação 3353 34,27% 

Ciências Sociais 2060 21,05% 

Ciências da Decisão 1958 20,01% 

Engenharia 1719 17,57% 

Economia, Econometria e Finanças 732 7,48% 

Matemática 480 4,91% 

Ciências Ambientais 377 3,85% 

Psicologia 305 3,12% 

Energia 259 2,65% 

Artes e Humanidades 248 2,53% 

Medicina 112 1,14% 

Fonte: Base Elsevier Scopus 

 
Entre os artigos mais citados, figuraram temas que não possuem relação direta com o 

objeto de pesquisa. Sarkis, Zhu e Lai (2011) abordaram o gerenciamento da cadeia de 
suprimento verde. Cao e Zhang (2011) trataram da natureza da colaboração na cadeia de 
suprimentos e exploraram seu impacto no desempenho da empresa. Subramani (2004) a partir 
das teorias organizacionais da aprendizagem e dos custos de ação e transação propôs um 
modelo que relaciona o uso, pelos fornecedores dos sistemas de gerenciamento da cadeia de 
suprimentos, aos benefícios. Outro tema pouco relacionado com o objeto de pesquisa foi 
tratado por Esuli e Sebastiani (2006), que exploraram ferramentas de mineração de opinião, 
uma subdisciplina da recuperação de informações e da linguística computacional, que se 
preocupa não com o tópico de um documento, mas com a opinião que ele expressa.  

Mais recentemente, Hossain, Akter e Yanamandram (2021) validaram um modelo 
hierárquico para examinar a criação de valor baseada em dados analíticos dos clientes. 
Ampliando a pesquisa existente sobre engajamento do cliente, Behnam et al (2021) testaram 
este tipo de engajamento baseado na lógica dominante do serviço face a face, analisando os 
principais antecedentes de compartilhamento de conhecimento e aprendizagem, e suas 
consequências na cocriação com o cliente e da qualidade de relacionamento. Saura (2021) 
realizou uma revisão de literatura sobre os principais métodos de análise, usos e métricas de 
desempenho baseadas em ciência de dados utilizadas em técnicas e estratégias de marketing 
digital. Wang et al. (2021), estudaram a influência do feedback emocional (aprovação e 
assimetria emocionais) e informativo (qualidade do argumento e credibilidade da fonte) a 
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partir das contribuições registradas pelos clientes em uma comunidade online hospedada por 
uma empresa. 

Chatterjee et al. (2021) examinaram o papel dos funcionários que contribuem e 
buscam conhecimento em empresas multinacionais nas quais os empregados trabalham em 
diferentes fusos horários, em locais geograficamente dispersos em vários continentes. A 
análise foi realizada por meio do uso da rede social interna de colaboração dos funcionários. 
Chaithanapat e Rakthin (2021) discutiram o conceito de gestão do conhecimento do cliente 
bem como outros conceitos relacionados ao contexto das pequenas e médias empresas a 
partir de uma revisão da literatura. Abordaram a liderança orientada para o conhecimento, a 
confiança na gestão e o desempenho da empresa.  

Khanh, Phong e Cao (2021) analisaram os efeitos dos fatores organizacionais, diretos e 
indiretos, no sucesso da implementação do gerenciamento eletrônico de relacionamento com 
o cliente (e-CRM). Pecorari e Lima (2021) mapearam na literatura os principais fatores que 
contribuem para a experiência do cliente e aceitação de sistemas produto-serviço, 
possibilitando, assim, analisar e compreender a correlação entre esses fatores para aumentar 
a força da experiência e diminuir a resistência a aceitação. Ben Arfi e Hikkerova (2021) 
investigaram como o empreendedorismo corporativo, por meio da implementação de 
plataformas digitais para o compartilhamento do conhecimento, potencializa a inovação de 
produtos. 

Em síntese, observou-se que as referências encontradas com o uso de expressões de 
busca simples indicam a relação entre a gestão do conhecimento com o CRM. Outro ponto a 
destacar é o papel do cliente como fonte de informação sobre suas experiências e 
necessidades de consumo.  
 
3 METODOLOGIA 
  

Para atingir o objetivo proposto inicialmente – realizar uma bibliometria sobre Gestão 
do Conhecimento do Cliente – adotou-se o procedimento metodológico de exploração e 
análise de redes de coocorrência de palavras-chave dos autores e de cocitação das referências 
citadas. Para tanto, foram utilizados os métodos de pesquisa bibliométrica (ZUPIC; CATER, 
2014) e de análise de redes (NEWMAN, 2009; VAN ECK; WALTMAN, 2010; WALTMAN; VAN 
ECK; NOYONS, 2010). 

A popularização da bibliometria, na concepção de um campo de estudo, ocorreu em 
1969 por Alan Pritchard. A bibliometria é a aplicação de métodos matemáticos e estatísticos 
para analisar a comunicação escrita de uma determinada área (PRITCHARD, 1969). A análise 
bibliométrica contempla o desenvolvimento de padrões e modelos matemáticos para medir os 
processos, bem como o uso de seus resultados para elaborar previsões e apoiar a tomada de 
decisão. 

Uma rede bibliométrica consiste em grafos que compreendem: nós (unidades de 
análise) e arestas (tipos de análises). Os nós podem ser publicações, periódicos, pesquisadores, 
países, organizações ou palavras-chave. As arestas indicam relações entre os pares de nós. Os 
tipos de relações mais comumente estudados, que empregam métodos bibliométricos, 
compreendem as de citação, de coocorrência de palavras-chave e de coautoria. No caso das 
relações de citação, uma distinção adicional pode ser feita entre as relações de citação direta, 
de cocitação e de acoplamento bibliográfico (MORESI; PIEROZZI JÚNIOR, 2019). 

Com base em práticas metodológicas estabelecidas e na literatura sobre bibliometria, 
Zupic e Cater (2014) propuseram diretrizes de fluxo de trabalho para a pesquisa de 
mapeamento científico utilizando os métodos bibliométricos. Zupic e Cater (2014) não 
pretenderam apresentar um guia detalhado de instruções, mas uma visão geral do processo 
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com as opções disponíveis aos pesquisadores (métodos, bancos de dados, software, entre 
outros) e as decisões a serem tomadas em cada estágio da pesquisa.  

A partir das diretrizes de Zupic e Cater (2014), seguiu-se as etapas: desenho da 
pesquisa; pesquisa bibliográfica; geração das redes; cálculo das métricas; análise das redes. A 
etapa de desenho da pesquisa envolveu a definição do objetivo e do tema a ser investigado. 
Em seguida, na etapa de pesquisa bibliográfica, foi realizada uma pesquisa na base Scopus com 
expressões de busca mencionada no item anterior. A escolha das palavras-chave, para 
definição da expressão de pesquisa bibliográfica, visou ser a mais abrangente e incluir as 
palavras-chave pertinentes ao tema de pesquisa: gestão o conhecimento, cliente e 
relacionamento. Esta abrangência foi necessária para identificar palavras-chave a serem 
utilizadas no refinamento da pesquisa. A partir desses insumos, foi construída e refinada a 
expressão de busca a partir da análise dos pares de palavras-chave, visando a recuperação de 
artigos publicados em periódicos ou eventos científicos. 

A etapa de geração das redes compreendeu: a escolha das unidades de análise 
(palavras-chave dos autores e referências citadas); a escolha do tipo de análise (redes de 
coocorrência e de cocitação); escolha do software VOSviewer (VAN ECK; WALTMAN, 2021) 
para geração das redes; elaboração do tesauro do VOSviewer para o controle do vocabulário e 
a normalização das referências bibliográficas; obtenção das redes de coocorrência de palavras-
chave dos autores e de cocitações de referências citadas, com o controle do vocabulário e a 
normalização das referências bibliográficas. 

A etapa seguinte envolveu a escolha do software Gephi (BASTIAN; HEYMANN; 
JACOMY, 2009) para o cálculo das métricas de redes – grau médio, classes de modularidade e 
centralidade de autovetor. Por fim, na etapa de análise das redes, foram identificados os 
termos mais relevantes, os tópicos emergentes e as referências com maiores centralidades, 
bem como interpretados os resultados encontrados nas respectivas redes e métricas geradas. 

 
4 REFINAMENTO DA PESQUISA BIBLIOGRÁFICA 
  

Com o objetivo de realizar uma pesquisa bibliográfica mais assertiva, foi feito o 
refinamento da expressão de busca para uma nova consulta à base Scopus. Para isso, foi 
realizado um novo recorte com a palavra-chave customer knowledge management, que 
retornou 933 documentos. De forma a complementar à análise das referências encontradas 
com o uso de expressões de buscas simples, foram analisados os artigos mais citados e os mais 
recentes recuperados após o refinamento.  

Os artigos mais citados trataram de barreiras de compartilhamento de conhecimento 
para orientar os gerentes seniores sobre como auditar a base de conhecimento da empresa 
(RIEGE, 2005), de uma revisão da literatura e um esquema de classificação da aplicação de 
técnicas de mineração de dados para o CRM (NGAI; XIU; CHAU, 2009), discutiram o conceito 
de gestão do conhecimento dos clientes contrastando com o conhecimento sobre os clientes 
(BUCKLEY et al., 2002; GEBERT et al., 2003), da gestão do conhecimento dos turistas (COOPER, 
2006), de uma análise empírica de como a cultura organizacional afeta significativamente o 
compartilhamento do conhecimento (YANG, 2007), do uso dos wikis para permitir a 
colaboração com os clientes (WAGNER; MAJCHRZAK, 2006), da proposta de um modelo de três 
etapas para a gestão do conhecimento dos clientes (GARCIA-MURILLO; ANNABI, 2002), da 
revisão da literatura acadêmica sobre gestão de relacionamento com o cliente (NGAI, 2005), 
do emprego dos sistemas de CRM analítico para apoiar a aquisição de conhecimento do cliente 
(XU; WALTON, 2005).   

Mais recentemente, Gopalsamy e Gokulapadmanaban (2021) se concentraram na 
avaliação das consequências das práticas de gerenciamento de relacionamento com o cliente 
em sua fidelidade, consultando 779 correntistas de bancos públicos e privados localizados na 
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Índia. Wang et al (2021) estudaram a influência do feedback emocional e informativo na 
contribuição do conhecimento do cliente, como uma fonte vital de valor comercial. Herman, 
Sulhaini e Farida (2021) construíram um modelo e-CRM e investigaram o efeito de sua 
capacidade para melhorar o desempenho de marketing das pequenas e médias empresas. Asl, 
Kakhki e Parirokh (2021) investigaram a relação entre a gestão do conhecimento dos clientes e 
sua fidelidade às bibliotecas acadêmicas. Yusr et al. (2021) propuseram um modelo, baseado 
na gestão do conhecimento do cliente, para melhorar o desempenho de novos produtos entre 
empresas de manufatura na Malásia e mitigar os riscos relativos ao desempenho empresarial. 
Mogaji, Balakrishnan e Kieu (2021) investigaram as interações comportamentais de um grupo 
de consumidores, com um foco específico em tweets, do setor de energia do Reino Unido, 
visando compreender como eles se envolvem com seus fornecedores, bem como levantaram 
os recursos de compartilhamento de conhecimento na comunidade do Twitter. 

Nos tópicos seguintes serão geradas e analisadas as redes de coocorrência de palavras-
chave e de cocitação. As unidades de análise são as palavras-chave dos autores e a referências 
citadas, respectivamente. 
 
5 REDE DE COOCORRÊNCIA DE PALAVRAS-CHAVE DOS AUTORES 
 

A análise de coocorrência de palavras é uma técnica de análise de conteúdo que utiliza 
as palavras em documentos para estabelecer relações e construir uma estrutura conceitual do 
domínio (CALLON et al, 1983). A ideia subjacente ao método é que quando as palavras 
frequentemente coocorrem em documentos, isso significa que os conceitos estão 
intimamente relacionados. Este mapa semântico ajuda a entender sua estrutura cognitiva 
(BÖRNER; CHEN; BOYACK, 2003). A análise de coocorrência de palavras pode ser aplicada a 
títulos de documentos, palavras-chave, resumos ou textos completos. A unidade de análise é 
um conceito, não um documento, autor ou periódico. 

Em alguns casos, as palavras-chave são restritas a uma única palavra, mas em outros 
também incluem termos compostos, de acordo com o nível de aprofundamento em que a 
pesquisa se encontra. O número de coocorrências de duas palavras corresponde à quantidade 
de publicações nas quais as duas ocorrem simultaneamente no título, no resumo ou na lista de 
palavras-chave (VAN ECK; WALTMAN, 2014).  

Neste trabalho, foi utilizada a análise de coocorrência de palavras-chave do autor 
utilizando o software VOSviewer. Os metadados da pesquisa bibliográfica refinada foram 
importados e foi selecionada a opção de coocorrência de palavras-chave dos autores em cada 
publicação. Sem o controle do vocabulário, com um mínimo de duas ocorrências para cada par 
de palavras-chave, a rede de coocorrência resultou com 478 nós, seis comunidades e 3497 
arestas. Adicionalmente, o VOSviewer oferece uma opção de criar um arquivo texto para 
realizar o controle do vocabulário – o tesauro, ou seja, para a substituição e a exclusão de 
termos (VAN ECK; WALTMAN, 2021). Trata-se de uma interpretação qualitativa das palavras-
chave incluídas nos metadados de cada publicação. Com essa opção do controle do 
vocabulário, resultou em uma rede com 390 nós, quatro comunidades e 1741 arestas.  

A Figura 2 apresenta uma visualização do mapa de densidade da rede de coocorrência 
de palavras-chave. Nota-se que as seguintes palavras-chave se destacam na rede: knowledge 
management, knowledge sharing, Customer Relationship Management (CRM), knowledge 
sharing e Customer Knowledge Management (CKM). Esse resultado é coerente devido à 
construção da expressão de busca. Por outro lado, existem temas periféricos que podem ser 
considerados como oportunidades de pesquisa, por exemplo: customer knowledge acquisition, 
customer engagement, customer experience, opinion mining e churn predition. Contudo, a 
exploração visual não permite identificar com maior precisão as palavras-chave emergentes. É 
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necessário calcular métricas de análise de redes para tal identificação. Esse cálculo será 
mostrado a seguir. 

Para aprofundar a análise de dados, foram calculadas as métricas de análise de redes, 
utilizando-se o aplicativo Gephi (BASTIAN; HEYMANN; JACOMY, 2009). Foram calculados o 
grau médio, que determina o número de conexões que, em média, os nós de uma rede 
possuem (NEWMAN, 2009); a modularidade, que mensura a força da divisão da rede em 
comunidades (NEWMAN, 2009; BLONDEL et al, 2008); e a centralidade de autovetor, que usa 
autovalores únicos da matriz de adjacências e mede a influência de cada nó (NEWMAN, 2009; 
RUHNAU, 2000). O Gephi possui uma funcionalidade de laboratório de dados, o qual permite 
extrair as informações sobre as métricas de rede. A Tabela 2 apresenta as palavras-chave com 
maior centralidade de autovetor, ou seja, aquelas com maior influência na rede. 

 
Figura 2 – Rede de coocorrência com o controle do vocabulário 

 
Fonte: Rede gerada no VOSviewer 

 
As principais palavras-chave são knowledge management, customer knowledge 

management, CRM e customer knowledge, o que era de se esperar por definirem o tema 
central da pesquisa. A análise da rede de coocorrência de palavras-chave, notadamente a 
tabela de dados contendo as palavras-chave ordenadas pela centralidade de autovetor, 
evidencia que houve um refinamento na recuperação de documentos, tendo em vista que os 
termos listados possuem forte ligação com o domínio temático da pesquisa. Evidenciam ainda, 
os aspectos explorados na pesquisa de GC associados à gestão do conhecimento, nas vertentes 
do compartilhamento, além de temáticas que têm o cliente ou consumidor como centro: 
customer knowledge, CRM, customer satisfaction e customer orientation. Nesse sentido, foi 
possível realizar um agrupamento de palavras-chave em categorias específicas que se 
relacionam com o tema central. Para isso, foram selecionadas, no Laboratório de Dados do 
Gephi, todas as arestas em que o nó – customer knowledge management – estava presente. O 
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Quadro 3 apresenta a estrutura conceitual das palavras-chave em cada uma das categorias de 
classificação. 

 
Tabela 2 – As 20 palavras-chave com maior centralidade de autovetor 

Palavras-chave Ano Médio Grau Centralidade de autovetor 

knowledge management 2.014,49 218 1,000 

customer knowledge management 2.014,52 153 0,755 

crm 2.013,13 89 0,551 

customer knowledge 2.014,09 78 0,489 

information and communication technologies 2.015,00 57 0,420 

knowledge sharing 2.016,76 61 0,388 

social media 2.017,40 46 0,341 

knowledge creation 2.012,48 38 0,332 

organizational performance 2.017,23 42 0,321 

organizational learning 2.015,05 29 0,274 

smes 2.016,26 36 0,273 

market orientation 2.015,20 30 0,266 

customer satisfaction 2.015,69 33 0,248 

e-commerce 2.009,90 29 0,245 

competitive advantage 2.014,56 23 0,241 

knowledge management systems 2.016,35 37 0,238 

knowledge transfer 2.014,36 39 0,235 

big data analytics 2.018,35 26 0,224 

customer orientation 2.018,36 22 0,224 

open innovation 2.017,36 31 0,218 

Fonte: Elaborada pelos autores 

Para a identificação dos tópicos emergentes, foi gerada uma nova rede de 
coocorrência de palavras-chave dos autores, com a ocorrência mínima de uma vez. A rede 
obtida possui 1794 nós, 14 comunidades e 6322 arestas. A rede foi salva em formato GML e 
importada pelo Gephi. A tabela com os parâmetros da rede de coocorrência de palavras-
chave, no Laboratório de Dados do Gephi, foi ordenada do nó mais recente para o mais antigo. 
A Tabela 3 apresenta o resultado para os tópicos emergentes. Todas as palavras-chave 
ocorreram em 2021 e possuem baixa conectividade na rede, devido ao valor do grau. É 
importante ressaltar que outros tópicos poderão ser identificados no ano de 2020. 
 

Quadro 3 – Estrutura conceitual do domínio temático 

Categorias Palavras-chave 

CRM 

customer loyalty; customer orientation; customer relationship; customer satisfaction; 
customer trust; customer understanding; customer value; relationship marketing; 
relationships; satisfaction; social capital theory; social crm; social marketing; social 
networking; consumer behavior; contact centre; crm; crm effectiveness; crm success; 
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customer collaboration; customer engagement; customer feedback; customer 
information use 

Knowledge 
Management 

customer knowledge sharing; customer knowledge; customer knowledge acquisition; 
customer knowledge-enabled innovation capability; environmental knowledge; 
knowledge about customer; knowledge co-creation; knowledge creation; knowledge 
for customer; knowledge from customer; knowledge innovation; knowledge 
management; knowledge management systems; knowledge-based approach; 
knowledge management processes; idea generation; tacit knowledge; benefits of 
customer knowledge; ckm challenges; co-creation; collaborative innovation 

Business/ 
Management 

b2b; dynamic capability; efficiency; exploitative learning; corporate image; critical 
success factors; market orientation; market segmentation; marketing; marketing 
capability; marketing results; mass customization; maturity assessment; multinational 
corporations; organizational capability; organizational learning; organizational 
performance; perceived risk; perceived value; process management; product 
development; product innovation; product innovation performance; product lifecycle 
management; project management; project performance; resource integration; 
retailers; reward systems; service improvement; service innovation; service quality; 
service-dominant logic; strategic management; strategic orientation; supplier 
selection; supply chains; sustainability; inbound open innovation; influence 
mechanism; innovation capabilities; innovation capacity; innovation orientation; 
innovation process; innovative work behavior; firm performance; green products; 
new product development; new service market performance; open innovation; 
radical innovation; value creation; business model innovation; business performance; 
business-to-business marketing 

Technologies 

data mining; decision support systems; digitalization; e-commerce; e-crm; enterprise 
software; enterprise software development; expert systems; information and 
communication technologies; information retrieval; information systems; social 
media; social media strategy; social commerce; software quality; text mining; twitter; 
facebook; influence mechanism; intelligent agent; big data analytics; big data; 
business intelligence 

Fonte: Elaborado pelos autores 

Para verificar a emergência do tópico, cada palavra-chave foi consultada no corpus da 
pesquisa bibliográfica refinada. Apenas uma palavra-chave recuperou dois documentos, as 
demais apenas um. Uma síntese de cada documento recuperado é apresentada a seguir. 

 
Tabela 3 – As 20 palavras-chave com maior centralidade de autovetor 

Palavras-chave Grau Documentos 

knowledge commons 3 Ramakrishnan, Shrestha e Soar (2021) 

customer cocreation 4 Behnam et al (2021) 

customer market knowledge 4 Kang, Kang e Wang (2021) 

dispersed knowledge management 4 Oliva et al (2021) 

Instagram commerce 3 Herzallah, Muñoz-Leiva e Liébana-Cabanillas (2021) 

omni-channel retailing 5 Song et al (2021) 

socialization knowledge 6 Li et al (2021) 

Fonte: Elaborada pelos autores 
 

Ramakrishnan, Shrestha e Soar (2021) apresentaram uma análise sobre a aplicação do 
conceito de bens comuns para apoiar a inovação por meio de uma revisão sistemática de 
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literatura sobre GC. Ampliando a pesquisa sobre o engajamento do cliente, Behnam et al. 
(2021) testaram esse comportamento baseado na lógica dominante do serviço face a face, 
verificando seus principais antecedentes de compartilhamento de conhecimento e de 
aprendizagem, além de suas consequências de cocriação com o cliente e qualidade de 
relacionamento.  

Kang, Kang e Wang (2021) examinaram a relação entre a liderança intelectual, a 
antecipação de novas tecnologias e a personalização em massa, além do papel moderador do 
conhecimento do mercado do cliente neste relacionamento. Oliva et al. (2021) investigaram os 
riscos associados à gestão do conhecimento disperso em arranjos interorganizacionais para a 
inovação e propuseram um modelo para analisar os riscos da gestão do conhecimento em 
inovação aberta aplicado em quatro etapas. 

A venda através de redes sociais e mais especificamente pelo Instagram constitui um 
campo emergente de conhecimento, que faz parte dos novos meios de comércio social, nos 
quais várias empresas em todo o mundo vendem seus produtos e serviços. Herzallah, Muñoz-
Leiva e Liébana-Cabanillas (2021) verificaram a influência das redes sociais nas decisões de 
compra dos indivíduos, concentrando-se mais no comércio pelo Instagram, e analisaram os 
fatores que impulsionam as vendas por este canal. Song et al. (2021) exploraram o papel da 
digitalização como motor da integração da cadeia de suprimento, que é essencial para 
implementar a estratégia de varejo omni-channel, bem como o papel do capital humano na 
digitalização, utilizando uma perspectiva de gestão do conhecimento. 

O Business Process Management (BPM) tem sido discutido em muita literatura como 
uma abordagem crucial para alcançar o desempenho empresarial da empresa, entretanto, em 
termos de transformação dos negócios digitais para enfrentar a era atual dos negócios 
empresariais digitais, ainda há muito a ser explorado. Traçando uma perspectiva sociotécnica, 
Li et al. (2021) estudaram as tecnologias/sistemas de informação, a capacidade proativa e o 
processo de conhecimento de socialização e codificação para orientar os gestores empresariais 
sobre como gerenciar seus recursos de conhecimento e maximizar as tecnologias emergentes 
para alcançar a transformação do negócio digital empresarial. 

Portanto, a análise de coocorrência de palavras-chave permitiu identificar os tópicos 
mais relevantes do tema – gestão do conhecimento do cliente, além dos mais recentes. Como 
se observou por meio desses resultados é importante ressaltar que há uma preocupação das 
organizações em conhecer melhor o seu cliente e ter um relacionamento bidirecional, em que 
a sua experiência e satisfação são consideradas em seus modelos de negócios. 
 
6 REDE DE COCITAÇÃO DE REFERÊNCIAS CITADAS 
  

Dois documentos são cocitados se houver um terceiro que os cite. Quanto maior o 
número de documentos em que duas publicações são citadas concomitantemente, mais forte 
será a relação de cocitação entre elas (GRIFFITH et al., 1974).  A unidade básica desse modelo 
é a comunidade de cocitação que é composta por dois componentes (FRANKLIN; JOHNSTON, 
1988): um conjunto de trabalhos citados e cocitados chamados de literatura de base; e um 
conjunto de artigos que os referenciam, denominada de literatura atual publicada do tema. 
Esse tipo de rede agrupa os trabalhos citados simultaneamente em um documento.  

Além disso, considera que a literatura de base representa os núcleos de teorias e 
métodos e os artigos citados descrevem as frentes de pesquisa em domínios temáticos no 
período investigado. Em suma, a análise de cocitação é vista como uma maneira de identificar 
áreas de alta densidade em uma rede de citações por meio do agrupamento de documentos 
altamente citados, constituindo as frentes de pesquisa de um domínio temático (GARFIELD, 
1988). 
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A rede de cocitação de documentos foi gerada utilizando o software VOSviewer (VAN 
ECK; WALTMAN, 2021). Os metadados foram importados pelo VOSviewer e foi selecionada a 
opção de cocitação de documentos. O VOSviewer possui a opção, para este tipo de rede, de 
utilizar um arquivo de tesauro para normalizar as referências bibliográficas, eliminando os 
registros duplicados, e tornar o resultado mais preciso. Sem o uso do arquivo de tesauro de 
referências bibliográficas, com um mínimo de 5 cocitações para cada documento, obteve-se 
uma rede de cocitação com 405 nós, cinco comunidades e 13393 arestas. Com a inclusão do 
tesauro de referências, a rede resultante passou a ter 390 nós, quatro comunidades e 13000 
arestas, que é apresentado na Figura 3. 

 
 Figura 3 – Rede de Cocitação de referências citadas com o controle das referências 

 
Fonte: Rede gerada no VOSviewer 

 
O grafo foi exportado para o Gephi (BASTIAN; HEYMANN; JACOMY, 2009), onde foram 

calculadas as métricas de redes: grau médio, classe de modularidade e centralidade de 
autovetor. A partir das métricas calculadas, os documentos foram listados em ordem 
decrescente, de acordo com a centralidade de autovetor, para identificação das referências 
mais influentes. A Tabela 4 apresenta os 10 documentos com as maiores centralidades de 
autovetor. 

 
Tabela 4 – Rede de cocitação de referências citadas  

Documentos Tema Grau 
Centralidade 

de Autovetor 

Gibbert, Leibold e Probst (2002) estilos de CKM 304 1,000 

Nonaka (1994) criação do conhecimento organizacional 276 0,963 

Barney (1991) vantagem competitiva sustentável 267 0,953 
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Garcia-Murillo e Annabi (2002) captura do conhecimento do cliente 256 0,880 

Alavi e Leidner (2001) sistemas de gestão do conhecimento 241 0,852 

Nonaka e Takeuchi (1995) modelos de gestão do conhecimento 222 0,839 

Teece, Pisano e Shuen (1997) capacidades dinâmicas de uma empresa 205 0,796 

Grant (1996) gestão do conhecimento individual 193 0,761 

Fornell e Larcker (1981) modelos de equações estruturais 192 0,745 

Cohen e Levinthal (1990) capacidade de absorção da empresa 183 0,721 

Fonte: Elaborada pelos autores (2021) 

O artigo com maior centralidade de autovetor, de Gibbert, Leibold e Probst (2002) 
apresentaram a evolução do conceito de CKM como processo estratégico pelo qual as 
empresas de ponta emancipam seus consumidores de destinatários passivos de produtos e 
serviços para a capacitação como parceiros de conhecimento. Nonaka (1994), propôs um 
paradigma para a gestão dos aspectos dinâmicos dos processos de criação de conhecimento 
organizacional. Partindo do pressuposto de que os recursos estratégicos são distribuídos de 
maneira heterogênea entre as empresas e de que essas diferenças são estáveis ao longo do 
tempo, Barney (1991) examinou a relação entre os recursos da empresa e a vantagem 
competitiva sustentada. Garcia-Murillo e Annabi (2002) em estudo exploratório verificaram 
que as práticas de marketing e CRM não foram capazes de capturar o conhecimento dos 
clientes, conhecimento este que decorre das interações sociais com os funcionários da 
empresa. 

Alavi e Leidner (2001) exploram o emprego dos sistemas de gestão do conhecimento, 
com o objetivo de apoiar a criação, a transferência e a aplicação de conhecimento nas 
organizações. Nonaka e Takeuchi (1995) apresentaram o modelo de gestão do conhecimento 
baseado no desempenho de empresas japonesas referente à capacidade de gerar novos 
conhecimentos e usá-los no desenvolvimento de produtos e tecnologias de grande êxito e alto 
grau de inovação.  Teece, Pisano e Shuen (1997) analisaram a estrutura de capacidades 
dinâmicas como fontes e métodos de criação e captura de riqueza por empresas privadas que 
operam em ambientes de rápida mudança tecnológica.  

Grant (1996) explorou os mecanismos de coordenação por meio dos quais as empresas 
integram o conhecimento especializado de seus membros. Fornell e Larcker (1981) 
examinaram os testes estatísticos usados na análise de modelos de equações estruturais com 
variáveis não observáveis e erro de medição. Cohen e Levinthal (1990) argumentaram que a 
capacidade de absorção da empresa para reconhecer o valor de novas informações externas, 
assimilá-las e aplicá-las para fins comerciais, é fundamental para suas capacidades inovadoras. 

Em uma visão geral dos artigos listados, observou-se que: cinco artigos trataram de 
conceitos relativos à gestão do conhecimento; dois abordaram temas relacionados às 
capacidades organizacionais; dois discutiram métodos de pesquisa; e apenas um aprofundou o 
tema central deste trabalho – a gestão do conhecimento do cliente. Os resultados expostos na 
Tabela 3 e aqui apresentados evidenciam a literatura de base e as frentes de pesquisa que 
fundamentaram o desenvolvimento conceitual do tema CKM. 

Como o tema central da pesquisa é a gestão do conhecimento do cliente, foram 
selecionados, no Laboratório de dados do Gephi, todos os documentos que continham a 
palavra-chave customer knowledge management no título e grau maior do que 100. A Tabela 5 
apresenta os artigos selecionados.  

Taherparvar, Esmaeilpour e Dostar (2014) examinaram o efeito da CKM na inovação 
contínua e no desempenho empresarial de 35 bancos privados iranianos. Fidel, Schlesinger e 
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Cervera (2015) testaram um modelo examinando como o papel da colaboração do cliente no 
processo de inovação influencia a CKM, além de explorar o efeito da colaboração do cliente 
nos resultados de marketing. Chua e Banerjee (2013) analisaram até que ponto o uso das 
mídias sociais pode apoiar a gestão do conhecimento do cliente em organizações que contam 
com um modelo tradicional de negócios. Rowley (2002) definiu um breve resumo das 
principais características do paradigma da gestão do conhecimento nos negócios online. 

Wu, Guo e Shi (2013) forneceram uma estrutura conceitual para explorar os 
mecanismos de ligação entre a gestão do conhecimento do cliente e a inovação do modelo de 
negócios baseado em TI. Zhang (2011) analisou a função de suporte do software social no CKM 
estudando a sua implementação para gerenciar com eficácia os ativos de conhecimento do 
cliente. Lopez-Nicolas e Molina-Castillo (2008) realizaram pesquisa cujo objetivo foi de obter 
uma compreensão mais profunda das ferramentas de CKM dentro do contexto do e-
commerce.  
 

Tabela 5 – Sub-rede de cocitação de referências citadas – artigos sobre CKM 

Documentos Tema Grau 
Centralidade 

de Autovetor 

Taherparvar, Esmaeilpour 

e Dostar (2014) 
inovação e desempenho empresarial 

179 0,694 

Fidel, Schlesinger e 

Cervera (2015) 
colaboração do cliente no processo de inovação 

163 0,648 

Chua e Banerjee (2013)  mídias sociais 176 0,642 

Rowley (2002) negócios online 172 0,610 

Wu, Guo e Shi (2013) inovação do modelo de negócios baseado em TI 130 0,513 

Zhang (2011) software social 104 0,416 

Lopez-Nicolas e Molina-

Castillo (2008) 
ferramentas de CKM e e-commerce 

106 0,413 

Fonte: Elaborada pelos autores 

Esse resultado revela a base conceitual que fundamenta a importância do 
conhecimento do cliente para a inovação, o desempenho empresarial e o modelo de negócios. 
Outro ponto a destacar é a interseção entre CRM e GC, onde o conhecimento do cliente é um 
ativo de valor para a empresa e suas estratégias.  
 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
  

O objetivo deste artigo foi sistematizar o conhecimento sobre CKM por meio de uma 
análise bibliométrica. Para isto, foram seguidas as etapas propostas no método, que partiu de 
uma pesquisa bibliográfica mais abrangente visando recuperar o maior número de publicações 
sobre o tema. Nessa etapa, a busca preliminar na base Scopus com expressões simples não 
gerou resultados abrangentes sobre Gestão do Conhecimento, CRM e Gestão do 
Conhecimento do Cliente. Em seguida foi feito um novo recorte com a palavra-chave customer 
knowledge management.  

A partir do resultado obtido, foram geradas as redes, utilizando o VOSviewer, e o 
cálculo das métricas, com o uso do Gephi, que possibilitou um mapeamento utilizando os 
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métodos bibliométricos. Na análise da rede de coocorrência de palavras-chave, foi possível 
realizar um agrupamento de palavras-chave em categorias específicas que se relacionam com 
o tema central, que resultou em uma estrutura conceitual do assunto que envolve as relações 
do CRM com a gestão do conhecimento, gestão de negócios e tecnologias. Outro ponto a 
destacar é a identificação dos tópicos emergentes sobre o tema, que apontou as palavras-
chave com baixa conectividade na rede de coocorrência e permitiu identificar os documentos 
relativos a estes tópicos. 

A análise da rede de cocitação de referências citadas possibilitou a identificação das 
frentes de pesquisa que fundamentaram o desenvolvimento conceitual do tema pesquisado. 
Foram identificadas as seguintes frentes de pesquisa sobre a gestão do conhecimento do 
cliente: estilos de CKM; criação do conhecimento organizacional; vantagem competitiva 
sustentável; captura do conhecimento do cliente; sistemas e modelos de gestão do 
conhecimento; capacidades dinâmicas e de absorção de uma empresa; e gestão do 
conhecimento individual. 

A pesquisa, nos títulos dos nós da rede de cocitação utilizando a palavra-chave 
customer knowledge management, permitiu identificar as seguintes frentes de pesquisa 
relacionadas à gestão do conhecimento do cliente: inovação e desempenho empresarial; 
colaboração do cliente no processo de inovação; mídias sociais; negócios online; inovação do 
modelo de negócios baseado em TI; software social; ferramentas de CKM e e-commerce. 

Como perspectivas futuras de pesquisa, sugere-se que sejam explorados tópicos atuais 
em CRM, GC e CKM, bem como a aplicação de novas ferramentas e tecnologias nestes 
processos e modelos. Dentre os temas sugeridos, pode-se citar: mídias sociais como recurso de 
CRM; aplicação de mineração de textos em CRM; novas categorias em CRM; envolvimento do 
cliente no CRM; modelo de e-CRM; colaboração, inovação e CKM; análise de sentimentos de 
clientes; e mineração de dados em redes sociais.  
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