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RESUMO

Este trabalho é uma discussdo tedrica sobre a locacdo do conhecimento quanto a classificacdo
de marketing de servico ou marketing de produto. O objetivo do trabalho é promover uma
breve discussdo sobre a classificacdo do conhecimento, se é servigco ou produto. Para isto, foi
realizado uma pesquisa bibliografica onde procurou-se elucidar o trabalho com colocacdes de
dois icones, um na area de marketing, Kotler; e outro na area de conhecimento, Nonaka. Ao
final do trabalho, pode ser concluido que o conhecimento pode ser tratado tanto como servico
quanto como produto dependendo da abordagem dada e do tipo de conhecimento, se é
explicito ou tacito.

Palavras-Chave: Marketing, Kotler, Conhecimento Explicito e Téacito, Nonaka, Produto e
Servico.



1. INTRODUCAO

Empresas bem-sucedidas tém visGes do ambiente interno e externo de seus negdcios.
Elas reconhecem que o ambiente de marketing estd constantemente apresentando novas
oportunidades e ameacas e compreendem a importancia de continuamente monitorar e se
adaptar ao ambiente. As empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias
ndo atendidas e tomam medidas para lucrar com elas. As empresas poderiam ganhar uma
fortuna se encontrassem a cura do cancer, desenvolvessem curas quimicas para doengas
mentais, dessalinizassem a dgua do mar, desenvolvessem alimentos nutritivos e saborosos que
ndo engordassem, criassem carros elétricos praticos e construissem moradias a pregos mais
acessiveis (KOTLER, 2000).

Dentro deste ambiente de marketing, aparecem dois conceitos que norteiam as
estratégias das empresas, que sdo: marketing de servi¢os e marketing de produto. Apesar de
aparentemente parecer Obvio, a distingdo entre produto e servico para 0 seu negécio é
essencial para o sucesso de um bom planejamento de marketing. Assim sendo, 0 objetivo
deste trabalho é promover uma discussdo sobre a classificacdo (quanto se é servigo ou
produto) do objeto “conhecimento”. Pois, afinal, o conhecimento ¢ um servi¢o ou produto?

Para discorrer sobre o assunto, cabe reportar-nos a dois expoentes no assunto, o
primeiro Kotler na area de marketing, e o segundo a Nonaka na &rea de conhecimento.
Também foram utilizados outros autores para auxiliar na elucidacdo deste trabalho.

A seguir sera visto uma breve diferenciacdo de marketing de produto e de servico. A
posteriori, alguns pontos sobre conhecimento explicito e tacito. E por fim, um discusséo e
concluséo sobre o assunto.

2. MARKETING DE PRODUTO E MARKETING DE SERVICO
2.1. Marketing de Produto

Segundo Kotler (2000) o produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer um desejo ou uma necessidade. Tendo como referéncia a visdo de marketing,
produto pode ser considerado o objeto de troca com o mercado. Diante dessa concepcao, a
diferenciacdo, a estratégia de novos produtos e o ciclo de vida sdo pontos essenciais para 0
trabalho do setor de marketing, bem como de toda a empresa.

Outra definicdo, segundo o professor Theodore Levitt de Harvard, apud Kotler (2000),
para o comprador em potencial, o produto constitui um agrupamento complexo de satisfagdes
de valor. A classificacdo de produto segundo a durabilidade e tangibilidade s&o:

++ Bens ndo-duraveis: bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou poucas
vezes (ex.: cerveja e sabdo);

¢+ Bens durdveis: bens tangiveis normalmente usados durante um periodo de tempo (ex.:
geladeira e vestuério);
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Servicos: produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.

Ja quanto a classificacdo dos bens de consumo, este, segundo Kotler (2000), sdo:

Bens de Conveniéncia - sdo aqueles que o consumidor compra com frequéncia,
imediatamente e com um minimo de esforgo. Ex.: sabonetes, jornais.
Bens de Compra Comparados - sdo bens que o cliente, durante o processo de selecéo e
compra, caracteristicamente compara em termos de adequacdo, qualidade, preco e
modelo. EX.: mdveis, vestuério, carros usados, e eletrodomésticos.

v" Homogéneos (semelhantes em qualidade, diferentes no preco);

v Heterogéneos (diferentes aspectos do produto e servico).
Bens de Especialidade - sdo bens com caracteristicas singulares ou identificacdo de
marca pelos quais um numero suficiente de compradores esta disposto a fazer um
esforgo extra de compra. Ex.: equipamentos de som, equipamento fotogréfico, ternos.
Bens ndo-procurados - sdo bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente nao
pensa em comprar. Ex.: Detector de fumaca, lapides.

E sabido sobre os novos produtos, que menos de 10% sdo realmente inovadores e

novos. Esses produtos envolvem um maior custo e risco, uma vez que sé@o novos tanto para a
empresa como para o mercado. A maior parte da atividade ligada a novos produtos visa
aperfeicoar os produtos existentes. A empresa que ndo consegue desenvolver novos produtos
estd se colocando em grande risco. Seus produtos sdo vulneraveis as mudancas das
necessidades e dos gostos dos clientes, a novas tecnologias, a menores ciclos de vida do
produto e & maior concorréncia nacional e estrangeira (KOTLER, 2000).

Ja no que se refere a servicos de apoio ao produto, fabricantes de equipamentos

precisam fornecer servigos de suporte e assisténcia ao produto. As empresas que fornecem
servicos de alta qualidade superam seus concorrentes menos voltados para os servicos. E a
empresa precisa definir cuidadosamente as necessidades do cliente ao projetar seu programa
de servicos de suporte e assisténcia ao produto (KOTLER, 2000).

Os clientes apresentam trés preocupacoes especificas:

= Confiabilidade e frequéncia das avarias;
= Demora (conserto rapido ou pelo menos o empréstimo de um outro);
= Custos extras de manutencdo e reparo (quanto $ para reparos regulares?).

Um comprador leva todos esses fatores em consideragdo quando escolhe um

fornecedor. O comprador tenta estimar o custo ao longo do tempo, que é o custo da compra
do produto somado ao custo de manutencgéo e reparo menos o valor obtido com o descarte.

2.2. Marketing de Servico



Segundo Zeithaml e Bitner (1996 apud Sergio, 2006), pode-se definir servicos de
maneira simplificada, como sendo agdes, processos e performances. Segundo as autoras, €
importante notar que 0s servi¢os nao sdo apenas produzidos no setor de servicos, mas também
no setor de producéo de bens. Como exemplo, um fabricante de carros que ofereca seguro € o
conserto do carro. Kotler e Bloom (1984 apud Sergio, 2006) definem servico como qualquer
atividade ou beneficio que uma parte ofereca a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de qualquer coisa. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico. Por exemplo, alugar um quarto de hotel, viajar de avido, visitar um médico,
receber um corte de cabelo, receber aconselhamento de um advogado — tudo isso envolve a
compra de um servigo.

Na maior parte das vezes o servigo implica, de alguma forma, interacdo do prestador
com o cliente. No entanto, pode haver situacbes em que o cliente ndo interaja com o
fornecedor do servico: como por exemplo, se um técnico vai fazer o reparo de uma linha
telefénica e o cliente que solicitou o servi¢o ndo se encontra em casa. De qualquer modo, as
interacdes de servico sdo de grande importancia, embora as partes envolvidas nem sempre
estejam cientes disso (SERGIO, 2006)

Para Sergio (2006), os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos fisicos:
0sS servicos sdo acOes ou desempenhos. As primeiras pesquisas sobre 0s servigos procuravam
diferencia-los dos bens, concentrando-se particularmente em quatro diferencas genéricas —
intangibilidade, heterogeneidade (ou variabilidade), permissibilidade do resultado e
simultaneidade de produgéo e consumo.

Uma das caracteristicas dos servicos é que o cliente possui apenas lembrangas ou
resultados, como um cabelo bem cortado ou um maior conhecimento adquirido. Esta
caracteristica de intangibilidade dificulta a avaliagdo do servico pelo cliente, sendo assim,
devem-se utilizar evidéncias fisicas para tornar tangivel o valor oferecido pelos servigos
(SERGIO, 2006).

Uma vez que servicos sdo atuacoes, em geral desempenhadas por serem humanos, dois
servigos prestados nunca serdo exatamente os mesmos. Os funcionarios que prestam servico
frequentemente sdo o servico aos olhos dos clientes, e 0 fato é que pessoas mudam suas
atuacdes de um dia para outro, ou mesmo de uma hora para outra. Além disso, dois clientes
nunca sdo exatamente os mesmos, cada qual tera demandas exclusivas ou suas experiéncias
ocorrerdo de modo particular (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Mesmo a qualidade do servico de um Unico empregado varia de acordo com sua
energia e disposicdo no momento do contato com cada cliente. Como essas pessoas estdo
vestidas, sua aparéncia pessoal e suas atitudes e comportamentos influenc iam, no seu
conjunto, as percepgdes dos clientes com relacdo aos servigos. Além disso, um servico
prestado a um cliente ndo ¢ exatamente o mesmo que o “mesmo” servi¢o prestado ao cliente
seguinte (MOREIRA, 2006 apud Sergio, 2006).

Segundo Hoffman e Bateson (2003 apud Sergio, 2006), os provedores de servigos
precisam criar relacionamentos de confianga entre eles mesmos e seus clientes para promover
relagfes mutuamente benéficas de longo prazo.



Segundo Rafig e Ahmed (1995 apud Sergio, 2006), enquanto a estrutura dos 4 P’s de
McCarthy é popular, ndo ha um consenso de opinido sobre que elementos constituem o
marketing mix. De fato, a estrutura dos 4P’s tem sido objeto de muita critica. Os autores
argumentam que os 4Ps sdo muito simplistas e confusos.

Existe um consenso na literatura de marketing de servicos, que é diferente por causa
da natureza do servico. Devido a sua inerente intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade
e inseparabilidade, servigos requerem diferentes tipos de marketing e diferentes tipos de
marketing mix.

3. CONHECIMENTO EXPLICITO E TACITO

Senge (1990) introduz sua obra comentando que as criang¢as Sao seres que possuem um
desejo de explorar e experimentar quase insaciaveis. Mas infelizmente ao invés das criancas
libertarem suas mentes a aprendizagem, elas séo levadas ao controle de suas a¢0es e anseios.
Este desejo de conhecimento é inibido desde as primeiras instituicdes que as criancas tém
contato. E a posteriori, na vida organizacional, esta crianca agora adulta, também passa por
este processo de controle de acdes e criatividade.

Ironicamente, devido ao foco na performance organizacional e devido a competi¢éo do
mundo atual, as corporagdes que melhor se adéquam dependem de um aprendizado superior.
Companhias gue sobrevivem 75 anos ou mais, tem como principal ponto desta sobrevivéncia,
a habilidade de fazer experimentos nos limites maximos de conhecimento. E a exploragéo de
novos negocios e oportunidades organizacionais que criam o potencial de novas solugdes e
crescimento. Como as organizagdes aprendem e aceleram este aprendizado é mais importante
nos dias atuais do que foi anteriormente (SENGE, 1990).

Souza (2004) coloca que dentro deste contexto de organizagdes de aprendizagem,
existem quatro temas basicos possiveis de ser identificados por suas proposicdes, a saber:

e Vivendo em um mundo insustentavel: infelicidade organizacional é situada em um
contexto social mais amplo, sendo as organizacbes consideradas como
microcosmos da sociedade;

e Ganhando controle, mas ndo controlando: cada individuo, possa ter a liberdade de
desenvolver suas idéias e experimentar os efeitos de sua acéo;

e Tornando possivel a partir de micromundos: micromundo descreve um ambiente
virtual criado com a tecnologia da informacdo e que simula uma situacdo do
mundo real. Um micromundo pode ajudar administradores e suas equipes a
aprender sobre seus problemas;

e Novo trabalho do lider: executivos de topo tém trés tarefas basicas — construir uma
base de propositos e valores fundamentais para a organizacgdo, desenvolver
politicas, estratégias e estruturas capazes de expressar as idéias orientadoras em
diregdes para 0 negocio, e criar processos de aprendizagem efetivos através dos
quais politicas, estratégias e estruturas possam ser continuamente aprimoradas.



Souza (2004) ainda coloca que a nocdo de oportunidades de aprendizagem
organizacional parte de duas interrogacdes bésicas: (i) que aprendizagens sdo cruciais para
uma organizacdo, (ii) como essas aprendizagens podem ser desenvolvidas e otimizadas
considerando-se as realidades sociais e culturais especificas dos contextos organizacionais?
Essas interrogacdes trazem alguns pressupostos provenientes dos estudos sobre aprendizagem
organizacional. Que sao:

a) Que a aprendizagem organizacional é chave para a competitividade e
sobrevivéncia de organizacoes;

b) Que a aprendizagem organizacional é um fenbmeno ao mesmo tempo
individual e coletivo;

c) Que a aprendizagem organizacional estd intrinsecamente relacionada a
cultura das organizac0es;

d) Que a aprendizagem organizacional € um fendmeno que apresenta uma
dindmica paradoxal, ja que aprender e organizar sdo fenémenos antitéticos.

Assim sendo, passa-se a apresentar na proxima secdo, a diferenciacdo dos dois tipos
basicos de conhecimentos, explicito e tatico, e como converter o conhecimento tacito em
explicito.

Souza-Silva e Davelle (2007, p.54) explicam e distinguem o conhecimento explicito
do conhecimento tacito. Conhecimento explicito é todo mecanismo de transmissdo formal do
conhecimento, tais como os métodos tradicionais de ensino baseados em uma ldgica
“académica”. Conhecimento tacito somente pode ser adquirido por meio de contextos sociais
de aprendizagem intimamente conectados a uma préatica possibilitando a incorporacdo do
conhecimento.

Nonaka e Koonno (1998, p.42-45) afirmam que a criacdo do conhecimento € uma
espiral de processos de interacdo entre o conhecimento explicito e técito. E, para a conversao
do conhecimento tacito em explicito, existem quatro passos, a saber:

1) Socializacdo: envolve a acdo do conhecimento tatico entre individuos, é a
“experiéncia pura”. O termo socializacdo enfatiza a troca de conhecimento tacito
em atividades onde dois individuos o fazem junto, como gastando tempos,
compartilhando do mesmo ambiente, fazendo atividades e rotinas, entre outras. Em
resumo, socializacdo envolve a captura do conhecimento devido a proximidade
fisica;

2) Externalizacdo: é a expressdo do conhecimento tacito e é a translagdo dentro de
formas compreensiveis que podem ser entendidas por outros. Na pratica envolve
técnicas que ajudam a expressar uma idéia ou uma imagem, como palavras,
conceitos, figuras de linguagem, e visuais, de forma entendivel,



3) Combinacgdo: envolve a conversdao de conhecimento explicito dentro do maior
complexo formal de conhecimento explicito. As chaves s&o a comunicacdo e 0
processo de difusdo e a sistematizacdo do conhecimento.

4) Internalizacdo: a Internalizacdo da novidade da criacdo do conhecimento é a
conversdo do conhecimento explicito dentro do conhecimento técito da
organizacéo.

Em suma, o processo de Internalizacdo do conhecimento explicito em tacito descreve
uma dindmica de processos no qual o conhecimento explicito e tacito sdo modificados e
transformados (NONAKA e KOONNO, 1998).

N&o obstante, apesar de se saber a importancia da aprendizagem organizacional para
melhora da performance institucional frente os obstadculos do ambiente mercadologico-
capitalista, a posicdo de Nonaka e Koonno (1998) foram criticadas, pois se supdem que nao
seja possivel a Internalizacdo do conhecimento tacito.

Seguindo este ponte de vista, Vasconcelos (2001) citado por Behi e Nascimento
(2008) coloca que ha trés vertentes principais que criticam o discurso da gestdo do
conhecimento, que sdo: (i) assume ser impossivel capturar, codificar e gerir conhecimento
tacito alheio, ja que este estd intimamente ligado & experiéncia pessoal; (ii) mesmo que o
conhecimento possa ser sistematicamente mapeado, a codificacdo das experiéncias prévias
seria insuficiente para auxiliar os processos de criacao e inovacao; (iii) a gestdo sistematica do
conhecimento € apontada como possuidora de uma veia totalitarista, gerando uma excessiva
visibilidade do individuo, o que acarretaria um entrave ao aprendizado e, conseqlientemente, a
inovacao.

O mapeamento da cognicédo coletiva poderia, nesse modo de ver, transfigurar-se num
circuito de controle que impede a emancipacao e a criatividade dos sujeitos, contrariando o
objetivo inicial de catalisar inovagOes; induzir as pessoas ao autocontrole. Assim, neste
sentido, a conversdo do conhecimento tacito em explicito, como técnica de gestdo do
conhecimento, nada mais é do que um mecanismo de controle do trabalhador. Ao permitir que
seu conhecimento tacito torne-se explicito, o trabalhador se expde a criticas de outros colegas
e permite que a organizacao, por deter seus conhecimentos, possa substitui-o por outro com
salario menor. Nesse contexto, a emancipacdo do trabalhador dar-se-a somente enquanto ele
detive seus conhecimentos tacitos (BEHI e NASCIMENTO, 2008).

4. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Ocorrendo a possibilidade da transformagdo do conhecimento tacito em explicito, sera
permitida para esta discuss@o abordar dois pontos de vista. A saber, a posi¢cdo do marketing de
servico e produto frente a estes dois tipos de conhecimento. Afinal o conhecimento é um
servico? E um bem “néo palpavel”? Ou é um produto? Um bem fisico existente?

A quem diga que o conhecimento é um servigo, pois ndo se pode guardar ou
armazenar. Sendo que servico, como discorrido no trabalho sdo acles, processos e



performances (SERGIO, 2006) como compara-lo ao produto ‘objeto de troca com o mercado’
segundo Kotler (2000)?

Cabe lembrar que para Kotler (2000), o produto também € algo que pode ser oferecido
a um mercado para ‘satisfazer um desejo ou uma necessidade’. Por ventura o conhecimento
ndo satisfaz um desejo ou uma necessidade? Com toda certeza que sim. Assim sendo, neste
caso 0 conhecimento pode ser considerado como um produto, ao invés de servico, conforme
mostrado anteriormente.

Mas destas conjecturas, pode-se ainda relacionar dois tipos de conhecimento a estas
defini¢cdes de servigo e produto. Considerando o conhecimento ticito como ‘incorporacio do
conhecimento’ segundo Souza-Silva e Davelle (2007), e o conhecimento explicito como todo
mecanismo de transmissdo formal do conhecimento (para os mesmos autores), pode ser
assumido que:

e O conhecimento tacito € um servico; e
e O conhecimento explicito € um produto.

Cabe explicar que o conhecimento explicito pode ser tipo como produto pelo seu
carater formal de transmissdo do conhecimento. Esta transmissdo pode se dar através de
manuais, livros didaticos, memorandos, entre outros.

Desta forma conclui-se que o conhecimento pode ser tanto um servico como um
produto. Esta conclusdo ndo desmerece o conhecimento, mas pelo contrario, 0 engrandece a
ponto de se ter um objeto que pode assumir tanto o carater de servico quanto de produto
devido sua grande abrangéncia.
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