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Resumo:O artigo tem como objetivo entender como o processo de gestão do conhecimento do cliente
pode colaborar para a inovação tecnológica. Para construção desse entendimento realizou-se avaliação da
produção científica sobre a inovação, a gestão do conhecimento do cliente e a relação entre esses temas.
A metodologia utilizada consistiu na realização de revisão sistemática em bases de dados associados ao
portal de periódicos da Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES), na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações (BDTD) e na Biblioteca Digital de Teses e
Dissertações (BDTD) da Universidade Católica de Brasília. Como resultado, identificou-se que a gestão
do conhecimento do cliente influencia positivamente a inovação tecnológica. Os achados mostram que as
soluções tecnológicas como o software social e Big Data colaboram para a interação das empresas com
os clientes e para a gestão do conhecimento do cliente.

Palavras Chave: novação - Gestão Conhecimento - Conhecimento Cliente - - 



 

1. INTRODUÇÃO 
No cenário globalizado do século XXI, o aumento da competitividade do mercado fez 

com que as organizações além da redução de custos e do aumento da qualidade, ofereçam 
inovação, como diferencial.  A inovação de produtos e serviços, processos, tecnologia ou 
modelo de negócios tem sido a escolha de muitas empresas para enfrentar o avanço da 
concorrência. 

Druker(2001) enfatiza que todas as instituições devem fazer da competitividade global 
uma meta estratégica, porque nenhuma empresa pode esperar sobreviver e ter sucesso, a 
menos que esteja à altura dos padrões fixados pelos líderes em seu campo, em qualquer parte 
do mundo. 

Segundo o Manual de Oslo1, as empresas inovam para defender sua atual posição 
competitiva assim como para buscar novas vantagens em seu mercado. Uma empresa pode ter 
um comportamento reativo e inovar para evitar perder mercado para um competidor inovador 
ou pode ter um comportamento pró-ativo para ganhar posições de mercado estratégicas frente 
a seus competidores, por exemplo, desenvolvendo e tentando impor padrões tecnológicos mais 
altos para os produtos que ela fabrica. 

A inovação está associada à incerteza sobre os resultados das atividades inovadoras. 
Não se sabe de antemão qual será o resultado das atividades de inovação, por exemplo, se a 
P&D vai resultar no desenvolvimento bem-sucedido de um produto comercializável ou qual é 
a quantidade necessária de tempo e de recursos para implementar um novo processo de 
produção, marketing ou método de produção, ou o quão bem-sucedidas essas atividades 
serão. A inovação envolve investimento. O investimento relevante pode incluir a aquisição de 
ativos fixos ou intangíveis assim como outras atividades que podem render retornos potenciais 
no futuro. 

Na visão de Longanezi (2008), apesar do consenso que a inovação influencia na 
sustentabilidade e crescimento das organizações, existe certa resistência em colocar o assunto 
entre as prioridades das agendas empresariais. Entre os motivos que podem ter influência sobre 
este fato estão a percepção de risco elevado decorrente da atividade, desconhecimento a 
respeito do tema, da necessidade de sua gestão e do retorno desse investimento. É importante 
ressaltar que Helmes (apud Denning, 2012), cita que inovações incrementais ou inovações de 
apoio a um existente modelo de negócio geralmente têm uma chance de 90% de retorno. 

A Gestão do Conhecimento é considerada elemento essencial para existência da 
inovação. A inovação é apresentada como um processo de aprendizagem interativo, que 
requer conhecimento de várias fontes (externas e internas) (Vasconcelos, 2000; Bonin, 2003). 
Considerando o contexto do conhecimento das fontes externas, destaca-se a Gestão do 
Conhecimento do Cliente, tendo em vista a necessidade de aceitação do mercado de qualquer 
produto inovador. (JIEBING, BIN E YONGJIANG, 2013; BELKAHLA E TRIKI, 2011). 

O conhecimento do cliente pode suportar o desenvolvimento de novos produtos, 
facilitar a identificação de oportunidades em mercados emergentes e aumentar a duração de 
relacionamento com o cliente. Pesquisas de mercado e contatos com os consumidores podem 
atuar de forma crucial no desenvolvimento de produtos e de processos por meio da inovação 
conduzida pela demanda. (OCDE, 2004) 
                                                
1 O Manual de Oslo foi criado em 1990 pela OCDE com o objetivo de padronizar os conceitos sobre inovação. 
Além dos conceitos, o Manual também orienta com relação aos processos, metodologias e formas de pesquisa 
sobre o assunto inovação. No Brasil, o Manual foi traduzido pela FINEP, em 2004. 



 

  

Diante deste contexto, entender como a Gestão do Conhecimento do cliente pode 
contribuir para a inovação é essencial para garantir o diferencial competitivo e será objeto 
deste estudo. 

1.1 FORMULAÇÃO DO PROBLEMA 
Partindo-se das premissas de que: (1) a inovação é vista como essencial para criar 

vantagem competitiva ou para alcançar os objetivos estratégicos das organizações (URABE, 
1988; DRUCKER, 2001; JAEGER NETO, 2010); (2) a inovação está associada à incerteza e 
envolve investimentos consideráveis (OCDE, 2004); (3) o conhecimento do cliente pode 
suportar o desenvolvimento de novos produtos, facilitar a identificação de oportunidades em 
mercados emergentes, reduzindo os riscos envolvidos no processo de inovação (JIEBING, 
BIN E YONGJIANG, 2013; HAKIMI E TRIKI, 2011) formulou-se o seguinte problema a ser 
investigado por essa pesquisa: Como a Gestão do Conhecimento do Cliente pode colaborar 
para a inovação tecnológica? 

2. METODOLOGIA DE PESQUISA 
O estudo foi baseado no levantamento documental sobre os temas Inovação e Gestão 

do Conhecimento do Cliente e sua interseção, com objetivo de compreender a partir da 
avaliação da produção científica como a Gestão do Conhecimento do Cliente pode colaborar 
para a inovação tecnológica. Para pesquisa documental aplicou-se a proposta de revisão 
sistemática (KITCHENHAM, 2004). A revisão sistemática é um meio para identificar, avaliar 
e interpretar todas as pesquisas disponíveis relevantes para uma questão de pesquisa ou 
fenômeno de interesse particular (KITCHENHAM, 2004). Por meio do uso de um processo 
controlado de pesquisa bibliográfica, os resultados obtidos podem beneficiar pesquisadores e 
profissionais. Pesquisadores porque os resultados indicam os tópicos mais pesquisados e 
lacunas que necessitam de maior investigação. Já para os profissionais, os resultados podem 
ser úteis como referência para utilizar novas ferramentas, métodos, processos e ou soluções.  

Foram seguidos os seguintes passos: 
- Identificação de necessidade de revisão – A necessidade de revisão se justifica para 

identificar a existência de estudos sobre os conceitos de Inovação e Gestão do Conhecimento 
do Cliente e seus pontos de convergência. Além disso, a revisão é necessária para identificar as 
melhores práticas sobre esse assunto.  

- Desenvolvimento do protocolo da revisão - O protocolo da revisão sistemática define 
as questões de pesquisa que devem ser respondidas ao final da revisão, descreve como a 
literatura será pesquisada e os métodos utilizados para sintetizar as evidências de forma a 
responder as questões de pesquisa. As questões de pesquisa estão definidas a seguir.  

a. Existem pesquisas que comprovam que a Gestão do Conhecimento do 
Cliente pode suportar o desenvolvimento de novos produtos e facilitar a 
identificação de oportunidades em mercados emergentes, reduzindo os 
riscos envolvidos no processo de inovação? 

b. Quais as práticas de Gestão de Conhecimento do Cliente com foco em 
inovação tem sido discutidas na literatura? 

- String de busca: Inicialmente, foram feitas pesquisas com expressões simples – 
“Technological Innovation” e “Customer Knowledge Management” (quadro 1) com o 
objetivo de explorar os temas de forma isolada, para compreensão de cada constructo e 



 

  

posteriormente, com a combinação dos termos (quadros 2 e 3), visando entender como o 
conhecimento do cliente poderia colaborar no processo de inovação.  

- Fonte de busca: A principal base científica pesquisada foi a Coordenação de 
Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior – CAPES, que disponibiliza o Portal de 
Periódicos (www.periodicos.capes.gov.br), uma biblioteca virtual que reúne e disponibiliza a 
instituições de ensino e pesquisa no Brasil um acervo de mais de 29 mil títulos com texto 
completo. As bases de dados pesquisadas no Portal CAPES foram: Scopus (Elsevier), General 
Onefile (Gale), ScienceDirect, Directory of Open Access Journals (DOAJ), SpringerLink e 
Scielo - Scientific Electronic Library Online. As palavras-chave compostas foram utilizadas, 
também, na busca de teses e dissertações nas bases de Teses e Dissertações da Universidade 
Católica de Brasília – UCB e da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações – BDTD, 
porém não foram obtidos resultados. 

- Condução da revisão: a revisão da literatura para a fundamentação teórica do trabalho 
foi realizada entre os meses de janeiro e março de 2014, em bases científicas nacionais e 
internacionais, utilizando-se expressões simples e compostas, nas línguas portuguesa e inglesa. 
Todos os artigos selecionados eram artigos revisados por pares. As buscas de teses e 
dissertações ocorreram nos meses de agosto e setembro de 2013. 

Quadro 1: Pesquisa com palavras-chave simples 

Palavras-Chave 
Simples 

Scopus Onefile Sciverse DOAJ SpringerLink Scielo 

Technological 
Innovation * 123 112 30 39 1 22 

Customer 
Knowledge 
Management 27 29 11 7   

* Busca realizada apenas no título 

Quadro 2; Pesquisa com palavras-chave compostas (artigos) 

Palavras-Chave 
Compostas 

Scopus Onefile Sciverse DOAJ SpringerLink Scielo 

Technological 
Innovation e 
Customer 
Knowledge 
Management 6 9 4 2   

Quadro 3: Pesquisa com palavras-chave compostas (teses e dissertações) 
Palavras-Chave Compostas UCB BDTD 

Technological Innovation e Customer 
Knowledge Management 0 0 

 



 

  

3. REFERENCIAL TEÓRICO 

3.1  INOVAÇÃO 
O conceito de inovação, como a apropriação comercial/social de novidades – 

descobertas, invenções e conhecimento – ou a introdução de aperfeiçoamento nos bens e 
serviços utilizados pela sociedade, surgiu na década de 30, como contribuição de Schumpeter 
para explicar o crescimento e desenvolvimento das economias.  
 Desde então, a inovação foi conceituada por diversos autores. Segundo Urabe (1988),  

'' Inovação consiste na geração de uma nova idéia e sua implementação em um 
novo produto, processo ou serviços, levando à dinâmica de crescimento da 
economia nacional e ao aumento do emprego, bem como para a criação de lucro 
para a empresa inovadora. Inovação nunca é um fenômeno único, mas um processo 
longo e cumulativo de um grande número de tomadas de decisão organizacional, 
desde a fase de geração de uma nova idéia até sua fase de implementação. A nova 
idéia refere-se a percepção de uma nova necessidade do cliente ou uma nova 
maneira de produzir. É gerada no processo cumulativo de coleta de informações, 
juntamente com uma visão empreendedora cada vez mais desafiadora. Através do 
processo de implementação, a nova idéia é desenvolvida e comercializada na forma 
de um novo produto de mercado ou de um novo processo com redução de custos de 
atendimento e aumento da produtividade '' (Urabe , 1988, p. 3). 

Na visão de Drucker (2001), a inovação é tida como criadora de um recurso, que 
somente será recurso quando o homem encontrar um uso e dotar de valor econômico. De 
acordo com Herkema (2003), “a inovação é um processo de conhecimento que visa a criação 
de novo conhecimento voltado para o desenvolvimento de soluções comerciais viáveis. 
Inovação é um processo em que o conhecimento é adquirido, compartilhado e assimilado com 
o objetivo de criar novos conhecimentos, que serão incorporados em produtos e serviços. 
Herkema (2003) também afirma que inovação é a adoção de uma idéia ou comportamento que 
é novo para a organização. Podendo ser um novo produto, um novo serviço ou uma nova 
tecnologia. 

 O Manual de Oslo (OCDE, 2004, p. 55), conceitua inovação como “a implementação 
de um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou 
um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas práticas de negócios, 
na organização do local de trabalho ou nas relações externas”.  

Segundo Jaeger Neto (2010), “a inovação possibilita a obtenção de resultados 
superiores em produtos e processos, a introdução de novos modelos de negócios e a seleção 
de novas formas de gestão, tornando-se necessária para a sustentabilidade e o crescimento das 
empresas.” Para Dodgson et al (2012), a inovação inclui as atividades científicas, tecnológicas, 
organizacionais, financeiras e comerciais necessárias à introdução de um novo (ou melhorado) 
produto ou serviço. O quadro 4 apresenta a consolidação dos posicionamentos desses autores 
com relação a inovação. 

Quadro 4: Consolidação das definições de inovação 

 

Definições inovação 

Urabe 

(1988) 

Drucker 

(2001) 

Herkema 

(2003) 

Manual 

de Oslo 

Jaeger 

Neto 

(2010) 

Dodgson 

et al 

(2012) 

Geração de nova ideia, 

novo conhecimento 
√  √    



 

  

Implementação/criação 

de um novo produto, 

processo, serviço, 

recurso, novos 

modelos de gestão ou 

tecnologia 

√ √ √ √ √ √ 

Geração de lucro, 

crescimento, emprego, 

redução de custo, 

aumento de 

produtividade 

√ √   √  

A partir dos diversos estudos encontrados na literatura acadêmica, pode-se inferir que a 
definição de inovação inclui os conceitos de novidade, comercialização e/ou implementação. 
Isso quer dizer que uma ideia ou conhecimento não desenvolvido e transformado num 
produto, processo ou serviço, ou que não tenha sido comercializado ou implementado na 
organização, não seria classificado como uma inovação. 
 Além desses conceitos, as inovações podem ser classificadas em quatro tipos (OCDE, 
2004):  

- Inovação de produto: é a introdução de um bem ou serviço novo ou 
significativamente melhorado no que concerne a suas características ou usos previstos. 
Incluem-se melhoramentos significativos em especificações técnicas, componentes e materiais, 
softwares incorporados, facilidade de uso ou outras características funcionais. As inovações de 
produto podem utilizar novos conhecimentos ou tecnologias, ou podem basear-se em novos 
usos ou combinações para conhecimentos ou tecnologias existentes.  

- Inovação de processo: é a implementação de um método de produção ou distribuição 
novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudanças significativas em técnicas, 
equipamentos e/ou softwares. As inovações de processo podem visar reduzir custos de 
produção ou de distribuição, melhorar a qualidade, ou ainda produzir ou distribuir produtos 
novos ou significativamente melhorados. A implementação de tecnologias da informação e da 
comunicação (TIC) novas ou significativamente melhoradas é considerada uma inovação de 
processo se ela visa melhorar a eficiência e/ou a qualidade de uma atividade auxiliar de 
suporte. 

- Inovação de marketing: é a implementação de um novo método de marketing com 
mudanças significativas na concepção do produto ou em sua embalagem, no posicionamento 
do produto, em sua promoção ou na fixação de preços. Inovações de marketing são voltadas 
para melhor atender as necessidades dos consumidores, abrindo novos mercados, ou 
reposicionando o produto de uma empresa no mercado, com o objetivo de aumentar as 
vendas. 

- Inovação organizacional: é a implementação de um novo método organizacional nas 
práticas de negócios da empresa, na organização do seu local de trabalho ou em suas relações 
externas. Inovações organizacionais podem visar a melhoria do desempenho de uma empresa 



 

  

por meio da redução de custos administrativos ou de custos de transação, estimulando a 
satisfação no local de trabalho (e assim a produtividade do trabalho), ganhando acesso a ativos 
não transacionáveis (como o conhecimento externo não codificado) ou reduzindo os custos de 
suprimentos. 

As inovações podem ser tipificadas, segundo Mattos e Guimarães (2005), como: 
incrementais (pequenas melhorias em um produto ou nos processos empregados na fabricação 
de um produto), radicais (grandes melhorias em um produto ou no processo, freqüentemente 
alterando seus princípios de funcionamento, envolvendo uma nova tecnologia e tornando 
obsoleta a que era empregada anteriormente)  e fundamental (o impacto da inovação é de tal 
natureza que possibilita o desenvolvimento de muitas outras inovações). 

Canongia (2004) defende que a gestão da inovação ocorre em dois níveis: interno e 
externo às organizações. No nível interno destacam-se os processos de identificação e 
construção de competências essenciais, codificação e circulação do conhecimento, 
identificação de oportunidades e execução de uma estratégia adequada de integração desses 
processos com a P&D e a produção. No nível externo à organização, os processos 
relacionados à capacidade de contratar e vender competências, captar recursos financeiros e 
interagir com organizações que possam contribuir para a produção interna de conhecimento na 
empresa, tais como universidades, institutos de pesquisa, fornecedores e mesmo empresas 
concorrentes. 

O processo de inovação é apresentado por Morris (2011), em cinco etapas: (1) 
definição do contexto estratégico para a inovação e definição do portfólio, (2) pesquisa para 
obter novos conhecimentos, que levariam a criação de grandes ideias, (3) insight: visão clara 
do futuro, que permitiria o desenvolvimento de novidades em produtos, serviços e modelos de 
negócios de forma que a organização possa alcançá-la, (4) inovação e desenvolvimento de 
mercado, transformando grandes ideias em grandes inovações; (5) vendas: entrega de valor 
para o mercado e retorno econômico.  

Independente da classificação do tipo de inovação, Morris (2011) destaca que apesar 
das organizações entenderem a relevância da inovação numa economia globalizada e 
competitiva, ela é pouco alcançada em bases consistentes, devido a complexidade, a incerteza 
e ao ambiente organizacional focado em conformidade e previsibilidade. Já a FIESP, em 
pesquisa realizada em 2011 (FIESP, 2011) identificou quatro obstáculos para a inovação: 
riscos econômicos, problemas relacionados ao financiamento, elevados custos da inovação, 
dificuldade na obtenção de informações para obter ideias inovadoras e fatores internos a 
empresa. 
 O IBGE (2011) em pesquisa realizada do PINTEC – Pesquisa de inovação 2011,  
identificou no período de 2009-2011, alguns obstáculos para a inovação (de produto ou 
processo)  em empresas de serviços, nessa ordem de importância: elevado custo da inovação, 
riscos econômicos excessivos, falta de pessoal qualificado, etc. 
 Como forma de minimizar esses obstáculos, alguns autores identificam fatores 
essenciais para inovação: cultura de inovação organizacional (não só equipe especialista em 
P&D), grupos multidisciplinares, política formal de incentivo, liderança, qualificação da força 
de trabalho, compartilhamento sistemático do conhecimento, conectividade entre atores, 
tolerância a erros. (SERENO, 2012; CHILTON E BLOODGOOD, 2010; ARAGÓN-
CORREA, GARCIA-MORALES. E CORDÓN-POZO, 2010).  

O IBGE, em pesquisa sobre inovação (IBGE, 2011) identificou que para o setor de 
serviços, considerando as empresas que implementaram inovação (de produto ou processo) no 
período de 2009 - 2011, as redes de informação informatizadas e os clientes se sobressaíram 
como fontes relevantes de informação com percentuais de 79,8 e 73,3%, respectivamente. 



 

  

Percebe-se que muitos desses fatores estão relacionados ao conceito de Gestão do 
Conhecimento e Gestão do conhecimento do cliente. (SERENO, 2012; CHILTON E 
BLOODGOOD, 2010; ARAGÓN-CORREA, GARCIA-MORALES. ECORDÓN-POZO, 
2010) 

3.2 GESTÃO DO CONHECIMENTO E GESTÃO DO CONHECIMENTO DO 
CLIENTE 

No entendimento de Nonaka (1994), conhecimento pode ser definido como 'crença 
verdadeira justificada que aumenta a capacidade de uma organização para a efetiva ação. 
Drucker (2001) defende que conhecimento é a informação que muda algo ou alguém, seja 
provocando uma ação, seja tornando um indivíduo ou uma instituição capaz de uma ação 
diferente ou mais eficiente. Segundo Mitri (2003), o conhecimento relevante para os negócios 
das organizações incluem: fatos, opiniões, idéias, teorias, princípios, modelos, experiências, 
valores, informação contextual, percepção de especialistas e intuição.  

Com relação a classificação do conhecimento, Nonaka (1994) identifica dois tipos de 
conhecimento podem ser definidos: conhecimento explícito (conhecimento codificado, passível 
de transmissão em linguagem formal, sistemática) e o conhecimento tácito (conhecimento 
essencialmente baseado na ação, na experiência, nas habilidades, no comprometimento e no 
envolvimento em um contexto definido). 

Segundo Takeuchi (2008), uma organização cria e utiliza conhecimento convertendo o 
conhecimento tácito em conhecimento explicito, e vice-versa, identificando-se quatro modos 
de conversão de conhecimento:  

- Socialização: conversão que surge do compartilhamento de experiências entre 
indivíduos, observação e prática, criando novos domínios de conhecimento.  (tácito para 
tácito); 

- Externalização: conversão do conhecimento tácito em explícito, criando-se a base de 
um novo domínio de conhecimento. (NONAKA, 1994; NONAKA; TOYAMA, 2008). (tácito 
para explicito); 

- Combinação: sistematização e aplicação do conhecimento explícito e da informação. 
(explícito para explícito); 

- Internalização: incorporação do conhecimento explícito no conhecimento tácito. 
(explícito para tácito).  

Este ciclo, que se tornou conhecido na literatura como modelo SECI, espiral SECI ou 
processo SECI (ver Figura 1), está no núcleo do processo de criação do conhecimento. Este 
modelo descreve como os conhecimentos tácito e explícito são amplificados em termos de 
qualidade e quantidade, assim como do individuo para o grupo e, então, para o nível 
organizacional. 



 

  

 
Figura 1: A espiral da conversão do conhecimento 

Fonte: Nonaka; Konno (1998) 
 
A criação do conhecimento se inicia com a socialização e passa através dos quatro 

modos de conversão do conhecimento, formando uma espiral, onde o tempo pode ser 
percebido como mais uma dimensão do processo de aprendizagem. 

Muitas definições de Gestão do Conhecimento (GC) podem ser encontradas na 
literatura.  Edvinsson e Malone (1998) definem como o conjunto de processos de criação, 
implementação e gestão do capital intelectual. Na visão de Sveiby (2001), a GC seria a fusão 
entre o gerenciamento da informação e o gerenciamento de pessoas, sendo que o primeiro tem 
o conhecimento como objeto, que pode ser alavancado com sistemas de informação; o 
segundo, como processos, envolvendo o aprendizado e o gerenciamento das competências 
individuais.  

Para Nonaka e Takeuchi (1997) é a disseminação dos conhecimentos criados pela 
organização e sua incorporação a novas tecnologias e produtos, envolvendo as pessoas, a 
organização e o ambiente, e que se daria a princípio a partir de uma espiral de conhecimento 
baseada no comprometimento pessoal e em vários processos de conversão entre o 
conhecimento tácito e explícito. 

Davenport e Prusak (2001) definem como a forma de codificar o conhecimento 
existente e disponível na organização a fim de torná-lo acessível àqueles que precisam dele, 
através de um conjunto de funções e qualificações para desempenhar o trabalho de aprender, 
distribuir e usar o conhecimento. 

De acordo com Wiig (2000), GC é a construção sistemática, explícita e intencional do 
conhecimento e sua aplicação para maximizar a eficiência e o retorno sobre os ativos de 
conhecimento da organização. 

A capacidade das empresas em utilizarem e combinarem as várias fontes e tipos de 
conhecimento organizacional para desenvolverem competências específicas e capacidade 
inovadora, que se traduzem, permanentemente, em novos produtos, processos, sistemas 



 

  

gerenciais e liderança de mercado sintetiza o que seria Gestão do Conhecimento, segundo 
Terra (2001).  

A Gestão do Conhecimento do Consumidor pode ser geralmente considerada como o 
processo de capturar, compartilhar, transferir e aplicar os dados, informações e conhecimentos 
relacionados com os clientes para os benefícios organizacionais. Os processos podem ocorrer 
não só entre os clientes e dentro das organizações, mas também entre organizações e clientes 
(ZHANG, 2011). 

Conhecimentos relacionados com os clientes podem ser classificados em quatro 
categorias:  

• Conhecimento para os clientes, para satisfazer as necessidades de conhecimento 
dos clientes. Exemplos incluem o conhecimento sobre produtos, mercados e 
fornecedores (GARCIA-MURILLO E ANNABI, 2002)  

• Conhecimento sobre os clientes é acumulado para compreender a motivação do 
cliente e tratá-los de forma personalizada. Isto inclui histórico dos clientes, 
exigências, expectativas e atividades de compras (DAVENPORT E PRUSAK, 
2001)  

• Conhecimento dos clientes, tais como o conhecimento do cliente de produtos, 
fornecedores e mercados. Através de interações com os clientes este 
conhecimento pode ser reunido para apoiar a melhoria contínua (GARCIA-
MURILLO E ANNABI, 2002).  

• Conhecimento retido pelos clientes, para as suas próprias finalidades, mas que 
pode ser usado num processo de co-aprendizagem ou inovação.  

 Segundo Gibbert, Leibold e Probst (2002), a Gestão do Conhecimento do Cliente, se 
concentra principalmente no conhecimento que o cliente possui ao invés de focar no 
conhecimento sobre o cliente, como é característica do CRM – Customer Relationship 
Management ou Gestão do Relacionamento do Cliente. Em outras palavras, as organizações 
mais atentas percebem que os clientes corporativos estão mais informados do que se poderia 
pensar, e consequentemente buscam conhecimento através da interação direta com os clientes, 
além de buscar conhecimento sobre os clientes de seus representantes de vendas. O quadro 5 
apresenta um comparativo dos principais conceitos de Gestão do Conhecimento, 
Gerenciamento de Relacionamento do Cliente e Gestão do conhecimento do cliente. 

Quadro 5: Comparação entre Gestão do Conhecimento, Gestão do Relacionamento do 
Cliente e Gestão do Conhecimento do Cliente  
 Gestão do 

Conhecimento 
Gestão do 
Relacionamento do 
Cliente 

Gestão do 
Conhecimento do 
Cliente 

Conhecimento 
encontrado em 

Empregados, equipe, 
organização, rede de 
organizações 

Base de dados de 
clientes 

Experiência do cliente, 
criatividade, (in) 
satisfação com 
produto/serviço 

Análise racional Desbloquear e 
integrar o 
conhecimento dos 
empregados sobre 
cliente, processos de 

Minerar o 
conhecimento sobre 
o cliente nas bases 
de dados da 
organização. 

Obter conhecimento 
diretamente do cliente, 
assim como 
compartilhar e 
expandir esse 



 

  

venda e P&D. conhecimento 

Objetivos Ganhos de eficiência, 
redução de custos e 
prevenção de re-
inventar a roda. 

Nutrir base de 
clientes, mantendo a 
base de clientes da 
organização. 

Colaboração com os 
clientes para 
articulação da  criação 
de valor. 

Benefícios Satisfação do cliente Retenção do cliente Sucesso do cliente, 
inovação,  
aprendizagem 
organizacional. 

Papel do cliente Passivo, recebedor do 
produto 

Capturado, 
vinculado ao 
produto/serviço por 
programa de 
fidelização 

Ativo, parceiro no 
processo de criação de 
valor  
 

Fonte: Adaptado de Gibbert, Leibold e Probst (2002) 
Davenport e Prusak (2001), ao discutir Gestão do Conhecimento do Cliente, 

concentram-se na lacuna entre conhecer os clientes, por meio de coleta de dados de transação 
e conhecer os clientes, por meio do armazenamento do que os clientes fazem durante as 
vendas e interações de serviços. Por meio da análise dessas informações coletadas é possível 
entender melhor e prever o comportamento dos clientes.  

Como Gartner Group, Forrest Research, e outras empresas líderes de consultoria 
notificaram taxas muito elevadas de insucesso de projetos de CRM durante 2001-2009 
(KRIGSMAN, 2009), as empresas estão em busca de formas alternativas de se relacionar com 
os clientes. Vários autores (Zhang, 2011; Lehmkuhl e Jung, 2013; Elfving e Lemoine, 2012) 
sugerem uso da web 2.0 e de software social, como alternativa para um relacionamento mais 
significativo com os clientes. 

4. RESULTADOS 
Ao investigar e analisar quais técnicas estão e/ou podem ser utilizadas no contexto da 

inovação e da gestão do conhecimento do cliente, vislumbrava-se o entendimento e 
identificação de consenso no meio acadêmico sobre esse domínio do conhecimento e colaborar 
com o mercado, que poderia adotar tais referências como ponto de partida para 
implementação e gestão de forma mais eficaz dos seus processos de inovação. 

Com a expectativa inicial estabelecida, foram observadas na literatura diversas 
definições relacionadas a inovação e gestão do conhecimento do cliente. É importante observar 
a relação entre as definições dos domínios para capturar como elas se influenciam. 

A inovação, por exemplo, é apresentada como um processo de aprendizagem 
interativo, que requer conhecimento de várias fontes (externas e internas) (VASCONCELOS, 
2000; BONIN, 2003). 

Jang et al.(2002), Jiménez-Jiménez e Sanz-Valle(2011), López-Nicolás e Meroño-
Cerdán(2011), Aragón-Correa, Garcia-Morales. e Cordón-Pozo(2010), Calantone, Cavusgil e 
Zhao(2002),  Wang e Han(2011), Cantner, Joel e Schmidt(2011) conseguem demonstrar em 
seus estudos que organizações que implementam a Gestão do Conhecimento são mais bem 
sucedidas nas inovações, conduzindo em sua maioria a um maior desempenho organizacional. 

Apesar dos primeiros trabalhos sobre Gestão do Conhecimento como disciplina 
surgirem na década de 1990, nos últimos anos tem se consolidado como uma necessidade para 



 

  

as organizações, sendo compreendida como um fator crítico de sucesso para a inovação e 
competitividade das organizações. (CARNEIRO, 2007; PRESSIS, 2007; CANTNER, JOEL, 
SCHMIDT, 2011). 

Pode-se observar que várias definições abordam a Gestão do Conhecimento não só 
como um conjunto de processos que possibilitam a apropriação, criação e compartilhamento 
do conhecimento, mas também como caminho para criação de novos produtos, processos, 
tecnologias e aumento da competitividade da organização. 

Segundo Popadiuk e Choo (2006), a inovação é composta por novas ideias que foram 
transformadas ou implementadas como produtos, processos ou serviços, gerando valor para a 
empresa. As ideias são formadas através de uma profunda interação entre as pessoas em 
ambientes que tenham as condições que permitam a criação do conhecimento. Duas dimensões 
do conhecimento são especialmente pertinentes para a inovação: as capacidades da 
organização na criação de conhecimento, e seu conhecimento sobre o mercado. Em linha 
semelhante Marinova (2004) destaca que a Gestão do Conhecimento do Mercado (MKM) 
impulsiona os esforços de inovação da empresa para a melhora do desempenho organizacional. 

Obter o conhecimento tácito dos clientes e fornecedores é uma fonte valiosa para 
programas de inovação das organizações devido à escassez de tais conhecimentos que podem 
ser usados como entrada para a inovação (PLESSIS, 2007).  

 Tendo em vista que uma inovação necessita de aceitação do mercado, a importância do 
conhecimento do cliente é tratada como essencial (JIEBING, BIN E YONGJIANG, 2013; 
HAKIMI E TRIKI, 2011). A implementação da Gestão do Conhecimento do Cliente é vista 
como um processo estratégico na organização por Gibbert, Leibold e Probst (2002) onde se 
pode transformar passivos clientes receptores de produtos em ativos e poderosos parceiros de 
conhecimento. 

Assim, a experiência de consumo e o conhecimento relacionado ao cliente ajudam as 
empresas a entender melhor as necessidades dos clientes e servi-los com produtos 
customizados (JIEBING, BIN, YONGJIANG, 2013). Ou seja, quando exitosa, a experiência 
do consumidor agrega além de produtos e serviços, uma identidade do cliente com a empresa, 
criando-se por vezes vínculo afetivo e favorecendo a fidelização.  
 As empresas que adotam a prática da gestão do conhecimento dos clientes e avaliam 
seus feedbacks, podem reduzir o custo de pesquisa e o tempo de projeção de melhoria de um 
produto ou serviço (NAMBISAN, 2002).  

Belkahla e Triki (2011), Jiebing, Bin e Yongjiang (2013), Tsai, Joe, Ding e Lin (2013) 
indicam que a gestão de conhecimento do cliente influencia positivamente o processo de 
inovação tecnológica. A relação do aumento à acessibilidade ao conhecimento e a melhora da 
rentabilidade do negócio são destacados como fatores para essa contribuição. Essa influência 
também é importante para elevar a experiência de consumo do cliente, criando e entregando 
valor, o que viabiliza a inovação do modelo de negócio. 

Quando se relaciona a gestão de conhecimento do cliente como mecanismo de 
inovação tecnológica, oriundas de aplicações de TI, nota-se que a web 2.0 exerce papel 
relevante a partir de aplicações de software social (comunidades online, wiki, blog, redes 
sociais, portais de colaboração, etc.), que tem demonstrado ser eficaz para interação com os 
clientes e para gestão do conhecimento do cliente (ZHANG, 2011). 

 As tradicionais soluções tecnológicas, como CRMs, com armazenamento de 
informações dos clientes em bancos de dados são listadas como informações que apenas após 
estruturadas em dado contexto podem ser fonte de inovação e gerar vantagem competitiva 
(Davenport e Prusak, 2001; Gebert et al., 2003). Essa abordagem tem evoluído com conceitos 



 

  

de soluções em Big Data, que de acordo com Bollier (2010) e a The Economist (2010) podem 
prover as empresas extensas informações sobre seus clientes. 

5. CONCLUSÃO 
O objetivo deste trabalho foi compreender melhor os conceitos de inovação e gestão do 

conhecimento do cliente e o relacionamento entre esses temas. Para isto, foram descritos os 
principais conceitos com relação a inovação tecnológica e a Gestão do Conhecimento do 
Cliente. O estudo foi baseado no levantamento documental sobre os temas e sua interseção e 
aplicou-se a proposta de revisão sistemática (Kitchenham, 2004). Foram seguidos os passos 
propostos por esse autor e com base nos objetivos e questões de pesquisa foram identificados 
os strings para busca, definidas as fontes de busca, e critérios. Os trabalhos selecionados foram 
analisados para, dessa forma, responder as questões de pesquisa do trabalho.  
 Na análise realizada, a questão de pesquisa “a) existem pesquisas que comprovam que 
a Gestão do Conhecimento do Cliente pode suportar o desenvolvimento de novos produtos e 
facilitar a identificação de oportunidades em mercados emergentes, reduzindo os riscos 
envolvidos no processo de inovação?” é atendida, pois pode-se perceber como a gestão do 
conhecimento do cliente surge ao congregar práticas do domínio da gestão do conhecimento e 
o uso do conhecimento do cliente, tradicionalmente oriundo de soluções de CRM. Nesta linha, 
denota-se o papel chave do cliente, que por meio de interações e feedbacks possibilitam as 
empresas aprimorar produtos, serviços e modelos de negócio. O cliente passa a ser encarado 
como parceiro e contribui para estruturação de soluções customizadas, cada vez mais 
aderentes as próprias expectativas, percepções e necessidades. Sendo portanto, essencial para 
a criação de inovação de sucesso, e em geral com menor custo e tempo o quê 
consequentemente reduz os riscos envolvidos no processo de inovação.  
 Segundo Plessis (2007), o conhecimento e a Gestão do Conhecimento cumprem um 
conjunto de funções no domínio da inovação e é fundamental para responder a questão de 
pesquisa “b) quais as práticas de Gestão de Conhecimento do Cliente com foco em inovação 
tem sido discutidas na literatura?”. Neste cenário, na gestão do conhecimento do cliente o 
compartilhamento e codificação do conhecimento tácito é tido como fator crítico para a 
capacidade de inovação as organizações (CAVUSGIL ET AL. , 2003).  Também o 
conhecimento explícito, afeta o processo de inovação, que recombina o conhecimento 
existente em novas formas e idéias inovadoras. Além disso, a colaboração é outra prática que 
aborda a capacidade dos clientes, fornecedores e empregados para formar comunidades de 
compartilhamento de conhecimento dentro e através dos limites organizacionais, que trabalham 
em conjunto para alcançar um objetivo de negócio compartilhado. 

Pode-se perceber pela literatura que esta última questão de pesquisa é suportada, uma 
vez que existem práticas de gestão do conhecimento sendo tratadas como foco de inovação. 
Em alguns casos, as ferramentas tecnológicas são abordadas como forma de viabilizar as 
práticas de gestão do conhecimento do cliente, como a captura e compartilhamento de 
informações, a partir da adoção de softwares sociais e do aprimoramento das soluções e uso 
das tradicionais soluções de CRM.  

Assim sendo, ainda há um longo caminho a ser explorado pelas organizações na busca 
do conhecimento do cliente e na utilização deste conhecimento para a geração de inovação. 
Esse caminho poderá ser realizado com o uso intensivo das novas tecnologias disponíveis, 
como software social e big data. Novos estudos sobre os ganhos obtidos com a utilização de 
cada uma das tecnologias podem auxiliar na escolha da melhor estratégia a ser adotada pelas 
organizações. 
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