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Abstract: In this information age, the concepts relating to Knowledge management (KM) and Customer Knowledge Management (CKM) have noticed as one of the important strategies and have applied thoroughly to enhance advantage competities for organizations. This study generalizes the issues involving with knowledge and customer knowedge management. Based on reviewing literatures, it can be concluded with some future suggestions that help to improve the customer knowledge management role. 
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TÓM TẮT: Trong thời đại thông tin hiện nay, khái niệm về quản trị tri thức cũng như quản trị tri thức khách hàng đã và đang được chú ý như một trong những chiến lược tiềm năng và được khai thác triệt để nhằm nâng cao lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Nghiên cứu này nhằm khái quát hóa các vấn đề cơ bản liên quan đến tri thức, và quản trị tri thức khách hàng. Trên cơ sở đó, đề xuất một số khía cạnh nghiên cứu khoa học liên quan nhằm góp phần nâng cao vai trò của quản trị tri thức khách hàng trong tương lai.
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ:

Từ cuối thế kỷ 20, khái niệm “nền kinh tế tri thức” đã được các nhà kinh tế và nhà quản trị tại nhiều quốc gia phát triển trên thế giới đề cập đến. Ngân hàng thế giới (World Bank) cũng đánh giá: “Đối với các nền kinh tế tiên phong trên thế giới, cán cân giữa hai yếu tố tri thức và các nguồn lực đang nghiêng về tri thức. So với các yếu tố đầu vào khác như đất đai, tư liệu sản xuất, lao động, thì tri thức ngày càng trở nên là một yếu tố quyết định quan trọng nhất”. Với sự nhấn mạnh vào tri thức như là một tài sản chính và là nguồn lực bền vững duy nhất của lợi thế cạnh tranh, thế nhưng các doanh nghiệp nói chung và nhà quản lý nói riêng đã và đang chỉ nhận ra tầm quan trọng tri thức của tổ chức, mà lại bỏ qua tầm quan trọng của tri thức khách hàng (Gibbert, M., và cộng sự, 2002; Tiwana, A., 2000). 
Các nhà nghiên cứu tin rằng khách hàng đang sở hữu một lượng tri thức rất lớn thông qua sự trải nghiệm hay việc sử dụng một sản phẩm, dịch vụ nào đó. Ngoài ra, khách hàng cũng cần có tri thức do tổ chức cung cấp để giúp họ đưa ra những quyết định mua hàng tốt nhất. Chính vì vậy, tác giả Rowley (2002) đã nhận định tri thức khách hàng là nguồn gốc để cải thiện giá trị khách hàng. Mặt khác, tri thức khách hàng được xem là một trong những nguồn lực quan trọng nhất giúp cho các doanh nghiệp có cơ hội để đạt được lợi thế cạnh tranh. Hơn nữa, theo Mohammadzadeh và cộng sự, (2016) thì “tri thức khách hàng được xem là một nguồn lực có giá trị và là chất kích thích cho sự đổi mới sáng tạo và hiệu quả hoạt động của tổ chức”. Như vậy, để doanh nghiệp có thể phân phối sản phẩm/ dịch vụ đến khách hàng một cách có hiệu quả (effective) và đạt kết quả tối ưu (efficient), nâng cao sự hài lòng cho khách hàng, thì tri thức của khách hàng cần được quan tâm và quản lý tốt.

Chính vì lý do đó, mục tiêu của bài nghiên cứu này là tổng kết các kết quả nghiên cứu trong thời gian qua về quản trị tri thức khách hàng cả về lý thuyết lẫn thực nghiệm. Từ đó, làm cơ sở đề xuất một số hướng nghiên cứu nên được thực hiện trong tương lai. Cấu trúc bài viết gồm ba phần: đặt vấn đề, phương pháp luận và tổng hợp các nghiên cứu đã được thực hiện trong thời gian qua về quản trị tri thức khách hàng, phần kết luận sẽ được đưa ra với các đề xuất về hướng nghiên cứu trong tương lai cho giới học thuật của Việt Nam.
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