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Abstract: Various changes that take place in the study of marketing have been proposed by
many scholars in the field as a new paradigm. On the other hand, knowledge has become the
direct or indirect object of the exchange economy, but, despite this, theoretical and empirical
studies on this economy, or that directly address the issue, are still extremely scarce. This
article investigates the issue of “knowledge marketing”, which is increasingly important these
days. The objective is to critically examine current studies to highlight and discuss the basic
references that can serve as a starting point in the formatting of a construct for the
“commercialization of knowledge”.
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Resumo: Diversas mudancas que ocorrem no estudo de marketing tém sido propostas, por
muitos estudiosos da area, como um novo paradigma. Ja, o conhecimento se tornou o objeto
direto ou indireto da economia de troca, mas, apesar disso, estudos tedricos e empiricos sobre
essa economia, ou que abordam diretamente este tema ainda sdo extremamente escassos. Este
artigo investiga a questo do “marketing do conhecimento”’, que € cada vez mais importante
na atualidade. O objetivo é conduzir um exame critico dos estudos atuais para evidenciar e
discutir as referéncias basicas que podem conceber um ponto de partida na formatacéo de um
constructo para o “marketing do conhecimento”.
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1 INTRODUCAO

Atualmente o conhecimento tem atraido muita atencdo, e passou a ser uma vantagem
competitiva nas organizagdes. Os desafios dessas organizacgdes sdo enfrentados com o apoio
de estratégias que ajudam as empresas a se adaptarem a um ambiente cada vez mais

globalizado e altamente competitivo e atendendo a uma demanda cada vez maior de
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conhecimento, prevendo-se, portanto, adaptabilidade em todos os niveis da empresa. No
entanto, pergunta-se: Como a funcdo de marketing apoia a estratégia de conhecimento
corporativa? Que novos desafios as empresas baseadas no conhecimento esperam do
marketing e da gestdo do conhecimento neste campo? E ainda, o que € marketing do
conhecimento? Na tentativa de responder algumas destas perguntas estd o objetivo deste
artigo, apresentando um arcabouco tedrico e conceitual do Marketing do Conhecimento e, a
partir dai, esbocar um constructo para este termo.

A quantidade de publicacdes relacionadas com o marketing do conhecimento € muito
escassa e, assim, torna-se importante promover estudos que se proponham a avaliar e
comparar os trabalhos académicos sobre a matéria.

O presente artigo foi delineado com o objetivo de realizar uma revisao sistematica da
literatura acerca do marketing de conhecimento entre estudos publicados em periddicos, sem
delimitar data, indexados nas bases de dados pesquisadas. Esta estruturado em seis cinco
secdes, incluindo esta introducgéo e a listagem das referéncias ao final. A segunda secédo
descreve os procedimentos metodoldgicos utilizados e a terceira apresenta a fundamentacgéo
tedrica. Na quarta secdo sdo apresentadas as deducdes sobre marketing do conhecimento, e

na quinta, as conclusdes deste estudo.

2 METODOLOGIA

O método de abordagem utilizado é o da pesquisa bibliogréfica. E para Marconi &
Lakatos (2001), este tipo de pesquisa propicia o exame de um tema ou assunto, mas gque agora
assumira novo enfoque ou abordagem, chegando a novas conclusdes. Para este artigo utilizou-
se de revisdo sistematica da literatura sobre Marketing do Conhecimento.

Para a busca sistematica foram pesquisadas as bases da Scopus, ResearchGate, pagina
brasileira da Scielo e GoogleScholar. Foram pesquisados os termos “Marketing do
Conhecimento”, “Knowledge Marketing” e “Marketing del Conocimiento” sem delimitagdo

de periodo de pesquisa. Os resultados foram tabulados conforme tabela abaixo:

Tabela 1- Pesquisa sistematica

Marketing do Marketing del
Knowledge Marketing Conhecimento Conocimiento

Scielo 0 0 0

Scopus 37 0 0
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GoogleScholar 129 44 21

ResearchGate 5 1 0

Tabela 1: Fonte Autora (2021)
Ap0s a leitura dos resumos, verificou-se que apenas 08 estudos tratavam efetivamente

do tema, a entdo partiu-se para a traducdo com objetivo de leitura completa destes. A essa
altura, tabulou-se uma planilha do Excel para o fim de identificar as convergéncias entre eles.

Destes artigos, 06 eram publicacdes em revistas cientificas, 01 em anais de congresso
e 01 uma monografia. Quanto a origem das pesquisas escolhidas para leitura completa, 05 séo
de pesquisadores na Europa, 02 de pesquisador no Japédo e 01 de autor brasileiro.

Além disso, foram, ainda, incluidos na bibliografia a ser estudada, diversos artigos
sobre gestdo do conhecimento e marketing, estes ja se encontravam em poder da autora.
Naturalmente, incluiu-se também as obras classicas de gestdo e marketing de Druker e Kotler.

Os artigos foram escritos em sua maioria na lingua inglesa, sendo que a monografia

foi escrita na lingua portuguesa.

3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

“Numa economia onde a Unica certeza é a incerteza, apenas o0 conhecimento é fonte
segura de vantagem competitiva” (Nonaka, 1991). Até hoje, a definicdo de conhecimento
proposta por Socrates ainda € uma das mais aceitas pelos estudiosos. Através de Platdo,
conforme Ambury (2021), pois que o filésofo grego ndo deixou nenhum material escrito,
sabemos que para ele - Sécrates, 0 conhecimento ndo € um estado da alma, ou um objeto que
Se possui, mas um processo, uma busca constante. Segundo Hersen (2018, p.2) o
conhecimento €, diretamente, associado ao desenvolvimento de novas tecnologias e é
propagado e utilizado para gerar progresso quando empregado no sentido estrito,
materializando-se sob forma de produtos, servigos ou tecnologias. O conhecimento deve ser
compreendido pela capacidade de aplicacédo de certos fatos e regras agregadas para as tarefas
de decisdo em determinada area de assunto (lllyashenko, 2013).

O conhecimento pode ser definido como sendo o resultado da aquisicdo de
informacgdes individuais. Corroborando com este pensamento, (Davenport & Pruzak, 1998,

p.18) nos dizem que:

“O conhecimento ¢ um fluido feito de praticas, valores, informagdes contextuais e
habeis compreensdes estruturadas que provém uma base para avaliar e incorporar
novas experiéncias e informacdo. Origina-se e € aplicado na mente de
conhecedores. Em organizages, geralmente torna-se embutido ndo apenas em
documentos ou repositorios, mas também em rotinas organizacionais, processos,
praticas e normas”
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Setzer, (2015) também apoia este aforismo quando caracteriza conhecimento como
uma abstracdo interior, pessoal, de algo que foi experimentado, vivenciado, por alguém.

Nesse sentido, o conhecimento ndo pode ser descrito; o que se descreve é a
informacdo (se entendida pelo receptor), ou 0 dado. Também ndo depende apenas
de uma interpretacdo pessoal, como a informacéo, pois requer uma vivéncia do
objeto do conhecimento. Assim, 0 conhecimento estd no ambito puramente
subjetivo do homem ou do animal. Parte da diferenca entre estes reside no fato de
um ser humano poder estar consciente de seu préprio conhecimento, sendo capaz
de descrevé-lo parcial e conceitualmente em termos de informag&o, por exemplo,
através da frase "eu visitei Paris, logo eu a conheco" (supondo que o leitor ou o
ouvinte compreendam essa frase). (Setzer, 2015, p 1)

Nessa linha de pensamento, Druker (1994) define conhecimento como informacao
em acdo efetiva, focada em resultados. Por sua vez Paiva (1999) afirma que conhecimento
passou a ser uma ferramenta importante e um diferencial competitivo, para as empresas que
de alguma forma adquirem, sabem manter e melhor utilizar este capital, de maneira mais
eficiente e eficaz. Para Nonaka e Takeuchi (1997), dado, informac&o e conhecimento sao trés
conceitos independentes que podem ser caracterizados como elementos em um continuum,
afirmando que a informacdo é um fluxo de mensagens, enquanto que conhecimento € criado
pelo mesmo fluxo de informacdo, ancorado nas crencas e comprometimento de seu guardi&o.
Ou seja, conhecimento pode ser “entendido como 0 dominio, tedrico ou pratico, de um assunto,
uma arte, uma ciéncia, uma técnica”.

E para Steward (1998) as empresas baseadas no conhecimento falam que o
conhecimento € a sua matéria prima mais importante para a realizacdo de seus trabalhos.

Estudando sobre o tema, Illyashenko (2012) reuniu uma generalizagdo de fontes
literarias sobre o tema “conhecimento”:

e sistema de persuasdes e valores morais que se baseiam na fé em Deus, na for¢a
da natureza, no ateismo, regras de conduta aceitas, relacdes publicas, ideias
e conduta do ambiente (parentes, amigos, colegas, etc), e outros;

e conhecimento cientifico (ideias, teorias, hipoteses, leis cientificas,
conformidades com a lei, conceitos e outros), sendo assim tedricos e
empiricos;

e conhecimento esotérico (ndo cientifico);

e conhecimento intuitivo que ndo precisa ser conduzido;

e conhecimento vital, 0 que é obtido no processo de experiéncia vital;

e conhecimento tecnoldgico  (patentes, invencdes,  agora como,
algoritmos, procedimentos, tecnologias, rascunhos, e outros);

e conhecimento profissional, assim como agora, habilidades, habilidades,

experiéncia e outros.

Por sua vez, Sousa (2019) nos ensina que:
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“O que justifica a designagdo “conhecimento” € o processo, porque esse recebe,
compara e associa informacBes ja existentes para produzir ou renovar uma
informag&o diferente das anteriores. Assim, configura-se o “conhecimento como
processo”, porque o sistema recebe, compara e associa informagdes conhecidas
para produzir informagao inédita. Mas, a informacéo resultante também indica o
“conhecimento como produto” porque, comumente, a informac¢do ou o produto
resultante do processo comparativo- associativo, também, é reconhecida como
conhecimento.” (Sousa, 2019, p. 5)

Ora, se conhecimento é produto, como afirma Sousa, acima, entdo, por 6bvio, pode-
se alugar, vender, dar, receber, compartilhar, transmitir etc., o conhecimento. Ou seja, se ha
trocas de conhecimento, portanto, hd um mercado do conhecimento.

De varias formas, o conhecimento foi continuamente comercializado. Quando
contratamos um encanador estamos, na realidade, contratando o conhecimento daquele
encanador. Um mercado de conhecimento é uma estrutura de disseminacdo do conhecimento,
ou seja, mercado do conhecimento é aquele em que a troca de informacdes € facilitada e
apoiada.

Em uma economia do conhecimento, a base estd na informacdo, tecnologias da
informacdo e comunicacdo e conhecimento. Nessa economia 0 cérebro se torna mais
importante que a maquina e as relacbes econdmicas se fundamentam em informacéo,
conhecimento, ideias, produtos e solugdes (Hersen, 2020).

Existem duas visdes sobre o conhecimento e como os mercados do conhecimento
podem funcionar, segundo Davenport & Prusak (1998):

A primeira utiliza uma construgdo legal de propriedade intelectual para tornar o
conhecimento um recurso escasso, de modo que o mecanismo tradicional do
mercado de commodities pode ser aplicado diretamente para distribui-lo. O outro
modelo é fundamentado no tratamento do conhecimento como um bem publico e,
deste modo, no incentivo ao franco compartilhamento do conhecimento.

Ou seja, também pode-se instituir um processo de marketing para a divulgacdo do
produto conhecimento. Corroborando com este pensamento estd Gomes Junior (2021), ao dizer
que tratar o conhecimento como um ativo organizacional tem mostrado o potencial que esse

oferece ao desempenho competitivo das organizacées.

3.2 MARKETING
321 Evolugéo do Marketing

Para Reis e Mandetta (2003), “uma das premissas, para o funcionamento de qualquer
sociedade, é baseada nas relacdes de troca.” Ainda para estes autores, independentemente da
escala ou do patrimonio cultural envolvido, o ser humano se relaciona com a sociedade por meio
da troca. Esta pode ocorrer devido a multiplas possibilidades, que védo desde itens essenciais a
sobrevivéncia, e até o nivel mais complexo, como trocas envolvendo extensas permutas

financeiras.
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A historia do marketing é tdo antiga quanto a prépria historia da civilizag&o. O estudo
institucional de marketing iniciou no principio do século 20, e sua prética progrediu
juntamente com as economias, que, apés a Segunda Guerra Mundial, expandiram-se.
Suarez-Cousillas (2018) informa que o objetivo do marketing, aquela época, era que as
empresas distribuissem seus produtos no maior mercado possivel, ou seja, era a época do
Marketing 1.0.

Ja (Kotler et al., 2017) afirma que a partir dos anos 1960 com a popularizacdo da
televisdo houve uma evolucdo na percepcdo das empresas que entendem que necessitavam
atingir as necessidades dos consumidores. Nasce o Marketing 2.0, onde os consumidores ja
ndo eram mais uma massa e sim o foco das atencdes. O Marketing 3.0, segundo Kotler et al.
(2017), ja citado anteriormente, “surgiu com o advento da popularizacdo da internet, nos anos
1990. A sociedade se torna digital, conectada, caem as fronteiras.” O poder de escolha agora
esta nas pessoas, e estratégias devem ser Gnicas para cada cliente. E a era da personalizagao.
Nesse panorama, mais uma vez, o marketing teve que se amoldar.

O que caracteriza 0 Marketing 4.0 é a economia digital. A conectividade transformou
tdo intensamente a sociedade que Kotler (2019) identificou o surgimento de uma nova era ao
afirmar que o Marketing 4.0 consiste na compreensdo desse novo cendrio hiperconectado e da

mudanca de mindset das empresas para uma légica mais inclusiva, horizontal e social.

3.2.2 Definicdo de Marketing

Marketing ¢ oriundo da palavra no Latim “Mercare”, termo usado na Roma Antiga
para designar a comercializagdo/troca de produtos.

O marketing visa identificar as necessidades e desejos expostos pelo mercado, a fim
de explora-los através da criacdo de produtos e servicos que possam sa- tisfazer essas
necessidades. Ou seja, marketing é a ciéncia que estuda as relacfes de troca (Reis & Mandetta,
2003, p. 29). A American Marketing Association (2017), que representa os profissionais de
marketing nos Estados Unidos, traz a seguinte defini¢éo:

“Marketing é a atividade, o conjunto de instituigBes e 0s processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”.

Ja o The Chartered Institute of Marketing (2019), que representa a area no Reino Unido,

define marketing como o “processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e
satisfazer as necessidades do cliente com lucro.”
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Essa defini¢do vai ao encontro de Philip Kotler (2019), que define o marketing como a
ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um
pablico-alvo com lucro. Pelo mesmo autor define-se marketing como:

“O Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com rentabilidade. O
marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e seupotencial de lucro. Identifica

com precisao quais 0s segmentos a empresa te capacidade de servir melhor, além
de projetar e promover os produtos e servi¢os adequados” (KOTLER, 2017).”

Analogamente, Oliveira (2019 p. 9) nos informa que:

“Marketing é um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma

organizacao e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma visdo

estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizacdo e seu mercado.”
Se a defini¢do para marketing esta sujeita a visdes e formas tdo diversas, como entdo

deve ser considerado?

A resposta a essa pergunta é respondida por Figueiredo (2003) quando afirma que o
“marketing ndo é uma ciéncia estatica, especialmente porque € uma ciéncia social e tem passado
por um processo de mudanga e inovagdo permanente relacionadas as transformacdes sociais,
econdmicas e tecnoldgicas da sociedade.” Nas ultimas décadas, em resposta as ameacas €
demandas competitivas, observamos o desenvolvimento e a expansdo estratégica das
atividades de marketing. Ou seja, 0 marketing absorveu novas func@es, conceitos, tecnologias
e praticas (Figueiredo, 2003).

3.2.3 Conceitos Fundamentais de Marketing

Drucker (1991) nos fala que o marketing “é tdo basico que ndo pode ser considerado
uma funcdo em separado.” Marketing é o negdcio observado do ponto de vista do seu resultado
final, ou seja, do ponto de vista do cliente. O sucesso nos negécios ndo é determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor.

Necessidades, desejos, demandas, produtos, troca, transacfes e mercadossao conceitos
centrais de marketing e estdo intrinsicamente interligados.

e Necessidades: E uma das bases do marketing, ja que esta relacionada ao
entendimento das necessidades humanas. A piramide criada por Maslow
ilustra bem esse conceito:

Figura 1: Pirdmide das necessidades de Maslow
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Desejos: Sao as necessidades humanas influenciadas pela cultura.
Demandas: As pessoas tém infinitos desejos, mas seus recursos sao limitados.
A capacidade de compra dentro deste limitado recurso constitui uma
demanda.

Produtos: Chamamos de produto tudo o que for colocado no mercado com o
fim de satisfazer as necessidades e 0s desejos humanos.

Troca: E também conceito fundamental do marketing, ja que implica na
relacdo entre produto e consumidor, e ocorre quando ha uma convergéncia de
interesses.

Transacdes: E a troca onde ha permuta de valores (monetarios, ou n&o). Trata-
se da unidade de medida do marketing.

Mercado: Define-se mercado como um grupo de compradores potenciais para

um produto.

Outro fundamento teodrico importante é o do 4 Ps do marketing, que foi criado em 1960
pelo professor Jerome McCarthy, e segundo Andrade (2010), foi difundido por Philip Kotler ap6s
a divis&o proposta por Neil Borden. Também conhecido como mix de marketing, representa os 4
pilares fundamentais de qualquer estratégia de marketing:

Produto: Com o passar dos anos a ideia de produto evoluiu para significar
atualmente tudo aquilo que é oferecido aos clientes, tangivel ou néo.

Preco: E a estratégia tracada para definir o posicionamento e a proposta de valor
ofertada pelo produto. E a maneira como o produto ou servico estara
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posicionado na mente do consumidor.

o Praca: Seu conceito é mais amplo que apenas um local, trata-se na verdade da
distribuicdo. Ou seja, aborda 0 modo como o produto € distribuido no mercado
e como o cliente chega ateé ele.

o Promocdo: Refere-se a maneira de divulgar o produto. N&o se trata apenas dos
canais de divulgacdo, mas também da comunicacdo e da linguagem que sera
usada para atingir suas personas.

Como se pode observar, a teoria do marketing é ampla e demanda muitos estudos.
Mesmo assim, ainda pode-se demonstrar alguns dos objetivos fundamentais da atuacdo do
marketing, e como exemplos citamos 2, alavancar vendas e fortalecer uma marca.

Na realidade, o que fundamentalmente a teoria do marketing nos conta é que ele existe
para atender as expectativas do consumidor/mercado.

Uma teoria recente de marketing ¢ a da “Logica Dominante do Servigo”, uma
traducdo de Service Dominant Logic, também conhecido como SD-logic. O termo foi utilizado
por Vargo & Luch (2004). Os autores propuseram uma nova légica para o Marketing.

Essa lI6gica nos mostra que 0s servicos sdo a base da troca. A proposta é que as
organizagOes, 0s mercados e a sociedade estdo fundamentalmente preocupados com a troca de
servigos, e a troca de servicos envolve o uso de capacidades (conhecimentos e habilidades)
para o beneficio de uma das partes. Constitui dizer que o servico € trocado por servico, todas as
empresas sao empresas de servico, todas as economias e todas as sociedades sdo baseadas em
servico (Vargo & Luch, 2004).

A natureza do conhecimento como objeto de troca econdémica possui caracteristicas
distintivas que questionam as abordagens tradicionais de marketing (Bolisani & Scarso, 2012).
Além disso, a medida que o conhecimento se torna mais importante para as empresas, requer
novas metodologias e ferramentas de gestdo devem ser consistentes com sua natureza
cognitiva.

3.2.4 Marketing do Conhecimento

O marketing se transformou conforme o setor de servigos cresceu em importancia.
Segundo Tomita (2014) marketing de servigos, “particularmente o marketing BtoB de bens de
producdo, expandiu-se e com isso veio a questdo de como as empresas comercializam o
conhecimento entre si como um insumo de produgéo crucial.”

Aqui, depara-se com a pergunta realizada na introducdo, o que é Marketing do
Conhecimento?

Pelo anteriormente exposto, se presume a definicdo de Marketing do Conhecimento
como aquele que utiliza da teoria e da pratica do marketing com a finalidade de criar estratégias
para a disseminacdo do conhecimento. Para tal, é necessario possuir uma filosofia de
mapeamento, catalogacdo, difusdo e aplicacdo desse conhecimento. (Azevedo Junior, 2009).

O papel do marketing de conhecimento consiste na determinagdo de novas
perspectivas no surgimento de novos conhecimentos (Illyashenko & Shypulina, 2013). Esse
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marketing abracara a tendéncia da inovagdo e dard valor ao conhecimento. Diferente do
marketing de produtos e servigos, o0 marketing do conhecimento destaca o conhecimento e o
capital intelectual, tornando-os acessiveis e transparentes.

Pode-se considerar que o marketing do conhecimento ndo se ajusta a semear a
demanda dos consumidores por produtos/servigos criados pelo conhecimento. Em vez disso,
0 objetivo é criar uma demanda pelo proprio conhecimento. Portanto, segundo Diehr &
Wilhelm (2017), “o marketing do conhecimento e a utilizacdo adequada dos recursos do
conhecimento podem ser vistos como um maior desenvolvimento da abordagem tradicional
do mix de marketing.”

Illyashenko e Shypulina (2013), ja citados acima, definiram as tarefas basicas do
marketing do conhecimento como:

e Previsdo do surgimento de novos conhecimentos e desenvolvimento dos
existentes;

e Exposicdo dos requisitos do conhecimento;
e Busca pela aplicacdo do conhecimento nas industrias;

e Orientacdo do sistema de producdo de conhecimento para as demandas do
mercado (principalmente, o conhecimento aplicado);

e Formar o sistema de precificagdo do conhecimento;
e Formar e estimular a demanda pelo conhecimento;
e Avango do conhecimento.
Em sua pesquisa sobre o marketing do conhecimento (Tomita, 2015) identificou
cinco caracteristicas relevantes, quais sejam:

e O novo conhecimento é acumulado sobre o conhecimento existente.
Portanto, 0 marketing de conhecimento envolve produto/conhecimento
inacabados.

e O conhecimento depende da situacdo e € significativo apenas para as partes
envolvidas.

e Os vendedores devem ser orientados para o cliente.

e A fronteira entre o conhecimento revelado e ndo revelado flutua com o
andamento da negociacéo.

e O marketing do conhecimento envolve a reducdo da assimetria de
conhecimento entre vendedor e comprador.

A venda de conhecimento requer canais especificos, 0 que pode tornar as estruturas
de distribuicéo tradicionais dificeis. A esse respeito, Bolisani e Scarso (2012), informam que
a nova “SD-logic” aplicada ao marketing pode fornecer sugestdes uteis para entender como
implementar atividades de marketing quando o conhecimento é o objeto direto das atividades

econdmicas.
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Os mesmos autores dizem que esta nova viséo tem alguns efeitos no mixde marketing

tradicional (os 4Ps) que podem ser resumidos na tabela abaixo. (Bolisani & Scarso, 2012).

Tabela 2- Marketing Mix para o Marketing do Conhecimento

Marketing mix Sugestdes para o marketing do conhecimento

¢ definir uma oferta especifica do cliente

Produto *  esclarecer os componentes de conhecimento embutidos em produtos ou
Servicos

®  pregos centrados no usuario
¢ foco nos beneficios potenciais para os clientes

Precgo
®  destacar a contribuicdo de valor do conhecimento embutido em produtos ou
Servico
®  usar canais de promogdo personalizados um para um
~ L4 1 i 20i i i
Promogéo usar _S|_nallz~a<;ao indireta (por exemplo, resumos de conhecimento,
classificagGes, contadores)
®  construir um clima de confianca
¢ foco em mecanismos de transagdo um para um
Praca

¢ foco nos processos de interagdo fornecedor-cliente

Tabela 2 Fonte: Bolisani e Scarso, 2012 (traducdo da autora)

4 CONCLUSAO

Com a revisao da literatura este artigo destaca alguns pontos essenciais sobre
conhecimento e marketing, e propde uma definicdo para o constructo “marketing do
conhecimento”. O marketing pode ser visto como uma filosofia de negocios, assim, 0
marketing do conhecimento &, portanto, resultado da evolucdo do desenvolvimento da teoria
e pratica de marketing.

A rara literatura sobre o assunto evidenciou trés pesquisas, cujos autores sdo da
Ucrania, Italia e Japdo, 0 que demonstra que o assunto, apesar de relevante, que ainda ndo tem
recebido o valor merecido de estudos mais frequentes. O que é lamentavel, até porque o
conhecimento passou a ser o diferencial competitivo nas organizagbes. Em todo caso as
empresas devem identificar essa nova oportunidade de mercado, e utilizar-se dela para
maximizar seus lucros.

O marketing do conhecimento em si é essencial a eficaz gestdo do conhecimento.
Mesmo porque, além de disseminar o conhecimento, contribui para a constru¢do de novos
conhecimentos, pois coloca em destaque o capital intelectual.

Enfim, o conhecimento nasce e reside nas mentes das pessoas, assim, compartilhar o

conhecimento requer além da estratégia também a confianca nessa estratégia. A chegada das
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novas tecnologias propiciara um novo comportamento do consumidor do conhecimento e uma
nova relagdo deste com o conhecimento.
A disseminacdo do conhecimento pode ser encorajada e sugere-se que iniciativas para
0 uso do marketing do conhecimento sejam iniciadas como também reforcadas. A criatividade
que d& origem ao conhecimento pode ser incentivada a se desenvolver de formas inesperadas.
No entanto, devemos embarcar em novos estudos sobre o marketing do
conhecimento tendo em mente a licdo aprendida no livro de Douglas Adams (2011), O Guia
do Mochileiro das Galaxias. La as pessoas constroem um supercomputador, o Deep Thought,

para encontrar a resposta. Mas, e ai esta o problema; eles ndo fizeram a pergunta.
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