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Résumé:

Le savoir est la caractéristique la plus valeureuse dans l'économie
contemporaine. Le mérite revient aux NITC qui ont transformées
I'"économie en économie basée sur le savoir, appelée communément
¢conomie numérique. Dans ces conditions, 'entreprise ne doit ignorer
le savoir qui génére des compétences et des capacités renouvelables

lui permettant de créer une multitude d'avantages concurrentielles
durables.
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De ce fait, nous essayons dans cet article de donner des réponses a
un ensemble de questions portant sur la portée de la prise de
conscience des organisations et des particuliers sur la tendance vers
'économie du savoir; de 1’inadéquation entre les théories du savoir
dans le domaine des organisations économiques et leurs applications
dans la réalité et enfin sur la contribution du marketing dans la
réduction de cette inadéquation.

Les résultats démontrent l'existence d'une relation interactive
entre le management du savoir et le  marketing a travers
l'apprentissage organisationnel. Cette étude montre aussi comment le
marketing a pu s'adapter aux différentes mutations dans I'économie, la
technologie, l'environnement, et les relations sociales donnant
naissance au marketing vert, relationnel, électronique..., et a d'autres
tendances du marketing aussi bien dans son aspect théorique que dans
son aspect pratique.
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5 Ibid, P.73.
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(Paris: les éditions d'organisation; 1988); & Ikujiro Nonaka, L’entreprise créatrice

de savoir, traduit par E. Tyach (Paris: les éditions d'organisation; 1991); & David
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