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Trong thời đại thông tin hiện nay, khái niệm về 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. Qua việc lược khảo tài liệu 

từ 146 bài viết học thuật, bài viết hệ thống các khái niệm, phân 

loại và liệt kê một số hướng nghiên cứu chủ yếu liên quan đến 

Quản Trị Tri Thức Khách hàng. Kết quả của nghiên cứu sẽ là cơ 

sở để 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. 

ABSTRACT 

In this information age, the concept of Customer 

Knowledge Management (CKM) has been taken as one of the 

important strategies, and it has been used thoroughly to enhance 

the advantage competitiveness for organizations. By reviewing 

146 related academic articles, this study generalizes the issues 

involving with the concept of CKM, the classifications of 

customer knowledge, the empirical studies in the world. Based 

on reviewing literatures, it can be concluded with some future 

suggestions that help to improve the customer knowledge 

management role. 

 

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 
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ra tầm quan trọng tri thức của tổ chức, mà lại bỏ qua tầm quan trọng của tri thức khách hàng 

(Gibbert, Leibold, & Probst, 2002; Tiwana, 2002). 

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. 

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, 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. 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 (QTTTKH) cả về lý thuyết lẫn thực nghiệm. Từ đó, bài viết đề xuất một số hướng 

nghiên cứu trong tương lai. Cấu trúc bài viết gồm bốn phần: đầu tiên là phần đặt vấn đề; tiếp 

theo là phương pháp nghiên cứu; kết quả nghiên cứu và thảo luận; cuối cùng là phần kết luận 

sẽ được đưa ra với các đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Do số lượng bài nghiên cứu về QTTTKH ở Việt Nam còn rất hạn chế, nên tác giả tập 

trung tổng hợp các nghiên cứu ngoài nước về lĩnh vực này. Bài viết chọn cơ sở dữ liệu từ 

Sciencedirect, Proquest, và Springer. Đây là các nguồn tạp chí học thuật có uy tín cao liên quan 

đến lĩnh vực kinh tế và kinh doanh. Từ các tạp chí này, tác giả nhập từ khóa cần thiết như tri 

thức khách hàng, quản trị tri thức khách hàng, có hơn 500 kết quả hiển thị. Sau khi lược khảo 

phần tóm lược, tác giả xác định lại có hay không những bài báo thực sự phù hợp với mục tiêu 

nghiên cứu và kết quả là có hơn 146 bài được chọn. Tiếp đó, bằng cách so sánh và tổng hợp 

các kết quả nghiên cứu trước đây, tác giả tóm tắt lý thuyết, mô hình nghiên cứu liên quan đến 

QTTTKH, các phương pháp thực hiện, và những chú ý khác có liên quan nhằm giúp so sánh 

các bài lược khảo một cách trọn vẹn. Trên cơ sở đó, bài nghiên cứu đề xuất các hướng nghiên 

cứu tiếp theo. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Các khái niệm có liên quan 

3.1.1. Khái niệm và phân loại tri thức khách hàng 

Tác giả Zanjani, Rouzbehani, và Dabbagh (2008) xác định tri thức khách hàng là “một 

loại của tri thức có được trong mối quan hệ với khách hàng, có tác động trực tiếp hoặc gián tiếp 

đến hiệu quả hoạt động của tổ chức”. Với khái niệm về tri thức, nhóm tác giả trên cho rằng dữ 

liệu/thông tin có thể được phân tích, diễn giải và thậm chí là chuyển đổi thành tri thức. Tuy 

nhiên, đối với hệ thống thông tin thì có sự khác biệt giữa các thuật ngữ dữ liệu khách hàng, 

thông tin khách hàng và tri thức khách hàng (Rollins & Halinen, 2005; Rowley, 2002). Ngoài 

ra, Nonaka (1994) cho rằng “thông tin là một luồng thông điệp, trong khi tri thức được tạo ra 

và được tổ chức bởi luồng thông tin gắn liền với cam kết và niềm tin của nhà quản trị”. Trong 

bối cảnh này, tri thức khách hàng là thông tin được thu thập và phân tích để nó trở nên dễ hiểu 

và có thể áp dụng trong việc giải quyết vấn đề cũng như ra quyết định trong mối quan hệ giữa 

khách hàng và doanh nghiệp. Nhà bác học nổi tiếng Karan Sing đã từng nói rằng “chúng ta 
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đang ngập chìm trong biển thông tin nhưng lại đang khát tri thức”. Câu nói này làm nổi bật sự 

khác biệt về lượng lẫn về chất giữa hai khái niệm thông tin và tri thức. Trong bài nghiên cứu 

này, thuật ngữ tri thức khách hàng có nghĩa là việc chuyển đổi dữ liệu, thông tin để có được tri 

thức. 

Phân loại tri thức khách hàng 

Xuất phát từ nhiều quan điểm ở các kết quả nghiên cứu khác nhau, việc phân loại tri 

thức khách hàng hiện nay chưa được thống nhất. Các tác giả Rowley (2002), Xu và Walton 

(2005) và Peng (2011) cho rằng tri thức khách hàng có hai loại là tri thức về khách hàng và tri 

thức sở hữu bởi khách hàng. Loại thứ nhất liên quan đến khách hàng và được sở hữu bởi doanh 

nghiệp; loại tri thức này liên quan đến những khách hàng hiện hữu, khách hàng tiềm năng và 

cả khách hàng mục tiêu, hay các khách hàng cá nhân. Trong khi đó, tri thức sở hữu bởi khách 

hàng bao gồm tri thức về sản phẩm, doanh nghiệp và thị trường. Mặt khác, Gebert, Geib, Kolbe, 

và Riempp (2002) đã dựa trên góc nhìn của tổ chức để phân loại tri thức khách hàng thành ba 

loại, cụ thể: tri thức về khách hàng, tri thức cho khách hàng và tri thức từ khách hàng. Tri thức 

về khách hàng bao gồm các thông tin liên quan đến hành vi mua hàng và thanh toán của khách 

hàng, hay liên quan đến động cơ, thói quen và nhu cầu mua sắm của khách hàng. Loại tri thức 

này có được một cách thụ động, nó là kết quả của việc phân tích, phỏng vấn và quan sát bởi các 

tổ chức/bộ phận có liên quan đến khách hàng. Tri thức cho khách hàng là những tri thức (có thể 

là thông tin hay dữ liệu đã được phân tích, diễn giải, thậm chí là được chuyển đổi thành tri thức) 

mà các khách hàng mục tiêu có được để hiểu biết về doanh nghiệp tốt hơn. Tri thức từ khách 

hàng là một loại tri thức (cũng có thể là dữ liệu hay thông tin đã được phân tích, diễn giải và 

thậm chí là chuyển đổi dưới dạng tri thức) mà các doanh nghiệp có được để mở rộng sản 

phẩm/dịch vụ của mình. Các tác giả khác như Bueren, Schierholz, Kolbe, và Brenner (2005); 

Feng và Tian (2005); Wang và Yu (2010) cũng có cùng quan điểm với cách phân loại này. 

Tuy nhiên, Smith và McKeen (2005) lại phân loại tri thức khách hàng làm 4 loại: tri 

thức về khách hàng, tri thức cho khách hàng, tri thức từ khách hàng và có một loại tri thức 

khách hàng khác là tri thức đồng sáng tạo. Tri thức đó là kết quả của sự hợp tác giữa tổ chức và 

khách hàng nhằm tạo ra giá trị cho khách hàng cũng như là tổ chức. Ở một khía cạnh khác, tác 

giả Crie và Micheauz (2006) cho rằng tri thức khách hàng gồm hai loại: “hành vi” (định lượng) 

và “thái độ” (định tính). Tri thức hành vi được cho là rất dễ thu thập và cơ bản là định lượng 

theo bản chất. Điều này có nghĩa là doanh nghiệp có thể xác định loại tri thức này thông qua 

các giao dịch với khách hàng. Ngược lại, tri thức thái độ thì khó có được bởi vì nó liên quan 

đến ý kiến của khách hàng; nhưng chúng lại là một nhân tố quan trọng vì có liên quan trực tiếp 

đến suy nghĩ và thông tin chi tiết của khách hàng. Bảng 1 trình bày tổng hợp phân loại tri thức 

khách hàng theo thời gian. 

Bảng 1 

Phân loại tri thức khách hàng 

Tác giả và nhóm tác giả cùng quan điểm Loại tri thức khách hàng 

Rowley (2002); Xu và Walton (2005) và Peng (2011) Tri thức về khách hàng 

Tri thức sở hữu bởi khách hàng 

Gebert và cộng sự (2002); Bueren và cộng sự (2005); 

Feng và Tian (2005); Wang và Yu (2010) 
Tri thức cho khách hàng 

Tri thức từ khách hàng 

Tri thức về khách hàng 

https://www.emeraldinsight.com/author/Schierholz%2C+Ragnar
https://www.emeraldinsight.com/author/Schierholz%2C+Ragnar
https://www.emeraldinsight.com/author/Brenner%2C+Walter
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Tác giả và nhóm tác giả cùng quan điểm Loại tri thức khách hàng 
Smith và McKeen (2005) Tri thức cho khách hang 

Tri thức từ khách hàng 

Tri thức của khách hàng 

Tri thức đồng sáng tạo 

Crie và Micheauz (2006) Tri thức hành vi 

Tri thức thái độ 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả, 2019 

3.1.2. Khái niệm quản trị tri thức khách hàng 

Theo Taherparvar, Esmaeilpour, và Dostar (2014), để thu hút và gia tăng sự hài lòng 

khách hàng thì các nhà quản lý cần tìm cách đáp ứng được nhu cầu và sự mong đợi của khách 

hàng. Tác giả đề xuất một trong những cách hữu hiệu để thỏa mãn nhu cầu ngày một thay đổi 

của khách hàng là sử dụng tri thức của khách hàng và quản trị nó như một nguồn lực quan trọng 

cho doanh nghiệp. Thật vậy, tri thức khách hàng đóng một vai trò quan trọng trong quản lý 

doanh nghiệp, nên các doanh nghiệp cần tiếp nhận nguồn tri thức này và sử dụng nó một cách 

hiệu quả để cải thiện hiệu quả hoạt động cho doanh nghiệp (Tseng & Fang, 2015). Tri thức 

khách hàng bao gồm các công cụ và kỹ thuật của quản trị tri thức (QTTT) nhằm hỗ trợ cho việc 

trao đổi tri thức giữa doanh nghiệp và khách hàng và giúp doanh nghiệp đưa ra những quyết 

định kinh doanh phù hợp (Najaf, Shami, & Sohrabi, 2013).  

Dù QTTTKH trở thành một chủ đề nghiên cứu mới trong vài thập kỷ gần đây, nhưng 

có rất nhiều khía cạnh nghiên cứu xung quanh chủ đề này. Hiện tại, có nhiều nghiên cứu về mặt 

lý luận cũng như thực nghiệm về QTTTKH, nhưng chưa có một khái niệm nhất quán nào được 

chấp nhận. Dựa theo mô hình lý thuyết thì QTTTKH đã và đang được xem là việc khai thác tri 

thức từ khách hàng, tri thức về khách hàng và tri thức cho khách hàng (Rowley, 2002).  Theo 

Rollins và Halinen (2005), QTTTKH được định nghĩa như một quá trình liên tục của việc tạo 

ra, phổ biến và sử dụng tri thức khách hàng trong một tổ chức và giữa tổ chức với khách hàng 

của mình. Tuy nhiên, QTTTKH có thể liên quan đến công tác quản lý và khai thác các loại tri 

thức khác của khách hàng. Như vậy, QTTTKH cho phép nhà quản lý có được khả năng nhận 

ra được những cơ hội xuất hiện trên thị trường cao hơn và từ đó giúp các doanh nghiệp gia tăng 

lợi thế cạnh tranh cho mình.  Đồng với quan điểm trên, Mousakhani, Haghighi, và Torkzadeh 

(2012) nhận định rằng QTTTKH liên quan đến việc thu thập, chia sẻ và phổ biến tri thức của 

khách hàng vì lợi ích cho cả khách hàng và doanh nghiệp. Cụ thể hơn, QTTTKH có thể được 

xem là việc sử dụng tri thức có được từ khách hàng, tri thức về khách hàng và tập hợp tri thức 

cho khách hàng để cải thiện chất lượng các dịch vụ.  

Ngoài ra, QTTTKH còn là một quy trình năng động được thực hiện để cải thiện giá trị 

của thông tin khách hàng cũng như giúp doanh nghiệp cải thiện mối quan hệ với khách hàng 

của mình (Gibbert et al., 2002). Trong những năm gần đây, doanh nghiệp đã và đang tích hợp 

quản trị quan hệ khách hàng (QTQHKH) với QTTTKH bởi vì họ cho rằng QTTTKH đóng một 

vai trò chủ yếu trong công tác QTQHKH (Dous, Salomann, Kolbe, & Brenner, 2005). Dựa trên 

phát hiện đó, Boateng (2014) đưa ra một khái niệm khác về QTTTKH. Đó là một sự tích hợp 

của QTTT và QTQHKH để cung cấp cho doanh nghiệp các công cụ hữu hiệu trong việc thỏa 

mãn nhu cầu và thị hiếu của khách hàng; từ đó giúp doanh nghiệp nâng cao giá trị cho doanh 

nghiệp mình. Dobney (2011) cũng cho rằng QTTTKH chủ yếu liên quan đến quá trình và hệ 

thống để giúp doanh nghiệp thu thập được nhiều thông tin và dữ liệu về khách hàng là ai, khách 

hàng làm gì và khách hàng nghĩ gì. Khi khách hàng, thay vì nhân viên, được đặt làm nguồn lực 
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của tri thức, QTTTKH trở thành trọng tâm chính của doanh nghiệp (Tseng & Fang, 2015). Bảng 

2 dưới đây tổng hợp các khái niệm tiêu biểu về QTTTKH: 

Bảng 2 

Tổng hợp các khái niệm về QTTTKH 

Tác giả Khái niệm QTTTKH 

Wiig (1994), Reich 

(2001),  Allee (2008) 

Là một trong những công cụ chiến lược của doanh nghiệp, được 

phát triển với mục đích tạo ra giá trị thông qua việc biến nguồn 

vốn trí tuệ thành một phần tài sản của doanh nghiệp. 

Gibbert và cộng sự 

(2002) 

Là sự tích hợp những khái niệm và thực tế của quản trị tri thức 

và quản trị quan hệ khách hàng nhằm tạo ra một giá trị ngoài tầm 

giá trị của công tác quản trị tri thức hay quản trị quan hệ khách 

hàng mang lại. 

Salomann, Dous, 

Kolbe, và Brenner 

(2005) 

Là quá trình của việc chia sẻ tri thức khách hàng để tạo ra giá trị 

cho doanh nghiệp thông qua việc tiếp xúc với khách hàng. 

Rowley (2002), 

Desouza và Awazu 

(2005), Chua và 

Banerjee (2013) 

 

Bao gồm ba loại tri thức: “tri thức cho”, “tri thức từ”, “tri thức 

về” khách hàng và đóng một vai trò quan trọng trong mối quan 

hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng nhằm cung cấp cho doanh 

nghiệp cơ hội để có được khách hàng mới hay để duy trì khách 

hàng cũ tốt hơn. Mặt khác, QTTTKH giúp cho doanh nghiệp trở 

nên cạnh tranh hơn và tác động đáng kể đến hiệu quả kinh doanh. 

Bose (2000), Najaf và 

cộng sự (2013) 

Là một bộ công cụ và kỹ thuật để quản trị tri thức, hỗ trợ cho 

việc trao đổi tri thức giữa doanh nghiệp và khách hàng của họ, 

và để doanh nghiệp có thể ra quyết định kinh doanh phù hợp. 

Kumer và 

Stavropoulos (2007), 

Aho và Uden (2013), 

Tseng và Fang (2015) 

Là quy trình của việc thu thập, chia sẻ, trao đổi và sử dụng dữ 

liệu, thông tin cũng như tri thức liên quan đến khách hàng nhằm 

giúp doanh nghiệp đạt được nhiều lợi ích. 

Boateng (2014) Là một sự kết hợp giữa quản trị tri thức và quản trị quan hệ khách 

hàng, qua đó cung cấp cho doanh nghiệp một cái nhìn sâu sắc về 

khách hàng, về những nhu cầu và sở thích tiềm ẩn của họ, và tạo 

ra lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp, cũng như tạo ra nhiều giá 

trị hơn cho khách hàng. 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả (2019) 
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3.2. Các nghiên cứu lý luận và thực nghiệm về quản trị tri thức khách hàng 

3.2.1. Các nghiên cứu lý luận về quản trị tri thức khách hàng 

Lý luận về QTTTKH được nhiều tác giả nghiên cứu một cách đa dạng. Một số tác giả 

đề cập đến việc phân loại tri thức khách hàng (Bueren et al., 2005; Crie & Micheaux, 2006; 

Feng & Tian, 2005; Gebert et al., 2002). Việc phân loại tri thức khách hàng còn được Sanayei 

và Sadidi (2011) thực hiện dựa vào nghiên cứu định lượng, bao gồm: nội dung, năng lực, hợp 

tác và biên soạn. Một số nghiên cứu lý luận khác đề cập đến việc xây dựng mô hình QTTTKH 

thích hợp cho doanh nghiệp. Dous và cộng sự (2005) đã đưa ra mô hình bằng sự tích hợp giữa 

hai mô hình QTTT và QTQHKH. Ông thiết lập một mô hình nhằm mô tả lại quy trình hoạt 

động của doanh nghiệp dựa trên các quan điểm của QTTT và QTQHKH. Ở khía cạnh khác, mô 

hình của Zanjani và cộng sự (2008) đề xuất bao gồm tất cả những chi tiết khác nhau của 

QTTTKH. Nhược điểm của mô hình này là không thể hiện tính chu kỳ hoạt động của doanh 

nghiệp. Để khắc phục nhược điểm của 2 mô hình trên, Buchnowska (2011) đề xuất tích hợp 

một mô hình QTTTKH dựa theo định hướng quy trình và tích hợp với các chiến lược của doanh 

nghiệp. Đến năm 2013, tác giả Wu, Guo, và Shi đưa ra khung khái niệm không chỉ kết hợp giữa 

QTTT và QTQHKH, mà còn cải tiến mô hình kinh doanh theo hướng đổi mới sáng tạo. Cùng 

thời điểm đó, nhóm cộng sự của tác giả Liberona, Ruiz, và Fuenzalida (2013) cũng thảo luận 

về xu hướng hoạt động doanh nghiệp liên quan đến sự kết hợp của phương tiện truyền thông xã 

hội với QTTTKH. Nhóm tác giả lập luận rằng, trong thập niên mới này, với sự gia tăng mạnh 

mẽ của các phương tiện truyền thông xã hội, doanh nghiệp nên nghĩ đến việc kết hợp với công 

tác QTTTKH và sử dụng một lượng đáng kể tri thức bên ngoài cho việc sản xuất, điều này sẽ 

giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi phí và dễ dàng thực hiện chiến lược kinh doanh thông qua môi 

trường truyền thông xã hội. 

Ngoài ra, một số tác giả đã liệt kê một số rào cản cũng như thách thức cho doanh nghiệp 

khi thực hiện QTTTKH. Ali, Fjeldstad, và Sjursen (2013) đã nêu lên một số khó khăn như: 

thiếu sự hỗ trợ của ngân sách; thiếu sự cam kết của nhà quản trị cấp cao; giao tiếp kém; thiếu 

các kỹ năng cần thiết quản trị khách hàng; quy trình hoạt động kinh doanh không hiệu quả; 

thiếu thông tin về người sử dụng cuối cùng ở quầy dịch vụ khách hàng; thiếu sự chuẩn hóa; 

mâu thuẫn nội bộ; thiếu văn hóa sẵn sàng. Mặt khác, tác giả Arash và cộng sự (2016) đã thực 

hiện nghiên cứu nhằm tìm ra các thách thức của QTTTKH, cụ thể: thách thức về tổ chức, về 

con người và về kỹ thuật (theo lý thuyết của Orlikowski). Nghiên cứu cũng tìm ra được thách 

thức nhất trong 3 loại thách thức vừa nêu là thách thức về tổ chức ảnh hưởng đến việc vận dụng 

QTTTKH. Tiếp đó, nghiên cứu tìm hiểu các thách thức mà từng giai đoạn của QTTTKH có thể 

gặp phải, cụ thể: giai đoạn thu thập tri thức thì thách thức về con người quan trọng hơn; đối với 

giai đoạn lưu trữ tri thức thì thách thức về mặt kỹ thuật cần được quan tâm hơn; cuối cùng giai 

đoạn phổ biến và sử dụng tri thức, thách thức về con người và tổ chức cần được chú ý. 

Về mặt số lượng, các nghiên cứu lý luận không bằng các nghiên cứu thực nghiệm liên 

quan đến chủ đề QTTTKH. Tuy nhiên, các nghiên cứu lý luận được xem là tiền đề và được 

nhiều tác giả khai thác để nghiên cứu thực nghiệm phát triển. 

3.2.2. Các nghiên cứu thực nghiệm về quản trị tri thức khách hàng 

Nghiên cứu về QTTTKH là hướng nghiên cứu thu hút nhiều học giả khai thác ở nhiều 

khía cạnh. Nhiều tác giả đã nghiên cứu tầm quan trọng của vai trò khách hàng trong quá trình 

đổi mới sáng tạo (Brockhoff, 2003; Desouza và Awazu, 2005; Shaw, Bailey, và Williams, 

2011). Đặc biệt, Desouza (2008) nhận định rằng trong môi trường cạnh tranh ngày nay, các 
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doanh nghiệp cần phải chú trọng nhiều hơn vai trò của khách hàng liên quan đến quá trình đổi 

mới sáng tạo của doanh nghiệp. Brockhoff (2003) tranh luận rằng hiểu được nhu cầu của khách 

hàng là rất quan trọng đối với doanh nghiệp, điều này có nghĩa là doanh nghiệp tìm kiếm sự 

tham gia của khách hàng để gia tăng sự thành công cho sự phát triển của sản phẩm/dịch vụ của 

mình. Tuy nhiên, nghiên cứu về vai trò của khách hàng đối với đổi mới sáng tạo lại rời rạc; cho 

nên Alcantara-Pilar, Barrio-Garcia, del Porcu, Crespo-Almendros (2015) đã tìm hiểu vấn đề 

này trong nghiên cứu thực nghiệm của mình. Kết quả của nghiên cứu này xác định hai yếu tố 

QTTTKH sự hợp tác với khách hàng là tiền đề cho khả năng đổi mới sáng tạo và kết quả tiếp 

thị của doanh nghiệp. Chi tiết hơn, tác giả xác định được mức độ ảnh hưởng của QTTTKH thì 

nhiều hơn so với mức độ ảnh hưởng của sự hợp tác với khách hàng. Nghiên cứu này là cơ sở 

để khuyến khích các nhà quản lý đổi mới sáng tạo trong doanh nghiệp và giải thích cho các nhà 

quản lý rõ về việc có thể cải thiện kết quả tiếp thị như thế nào của QTTTKH. Bên cạnh đó, 

nhóm tác giả Tehrani, Javadizadeh, và Nadi (2015) đã thực hiện nghiên cứu về đề tài “mối quan 

hệ giữa QTTTKH, QTQHKH và sự đổi mới sáng tạo của doanh nghiệp cùng lòng trung thành 

của khách hàng (tình huống: người tiêu dùng và nhà sản xuất của công nghiệp thực phẩm)”. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy có mối quan hệ tương quan đáng kể giữa lòng trung thành khách 

hàng với quản trị quan hệ khách hàng và QTTTKH cũng như sự đổi mới của doanh nghiệp. 

Theo đó, nhóm tác giả đề xuất các doanh nghiệp bán lẻ ngành thực phẩm phải kết hợp dựa trên 

nền tảng tri thức với các công cụ liên quan đến tiếp thị như quản trị quan hệ khách hàng, và 

QTTTKH để thực hiện các chiến lược liên quan đến lòng trung thành của khách hàng. 

Ở một khía cạnh khác của nghiên cứu thực nghiệm về QTTTKH có tác động đến lợi thế 

cạnh tranh của doanh nghiệp. Nhóm tác giả Rollins và Halinen (2005) nhận định rằng nguồn tri 

thức bên ngoài doanh nghiệp có thể được sử dụng để nâng cao lợi thế cạnh tranh hay tạo ra 

năng lực mới cho doanh nghiệp. Mặt khác, cùng quan tâm đến QTTTKH, tác giả Tiwana (2002) 

đã lập luận rằng sự hình thành của chuỗi giá trị khách hàng sẽ bị ảnh hưởng bởi tất cả các quá 

trình, cho nên mục tiêu của quá trình lập kế hoạch là để tăng cường giá trị cho khách hàng, để 

thỏa mãn sự mong đợi của khách hàng và nâng cao lòng trung thành của họ. Cho nên, tác giả 

đã tìm hiểu cách thức QTTTKH hoạt động để giúp doanh nghiệp thu thập tri thức khách hàng 

và ảnh hưởng của nó đến hiệu quả tri thức của khách hàng. Shu-Mei và Pin-Hong (2014) đã 

nghiên cứu về mối quan hệ giữa tri thức khách hàng với chất lượng dịch vụ. Tác giả giải thích 

chất lượng dịch vụ là tiền đề của sự hài lòng khách hàng và có mối quan hệ mật thiết với chi 

phí, hiệu quả tài chính cũng như duy trì khách hàng. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng tri thức 

khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng dịch vụ và tri thức khách hàng là biến trung 

gian trong mối quan hệ này. Nghĩa là, tri thức khách hàng tác động đến công tác quản trị quan 

hệ khách hàng, trong khi đó, quản trị quan hệ khách hàng lại làm tăng chất lượng dịch vụ và 

tạo ra lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Tuy nhiên, nghiên cứu này chỉ thực hiện dựa trên 

nhận thức của công ty, không dựa trên nhận thức của khách hàng về công ty. Trong nghiên cứu 

của Mohsen, Sajjadi, Farahani, và Ghahfarokhi (2016) về tác động của QTTTKH đến lòng 

trung thành của khách hàng được thực hiện thông qua việc phỏng vấn 403 khách hàng trong 

lĩnh vực dịch vụ thể thao ở Tehran. Kết quả cho thấy QTTTKH tìm kiếm thông tin trực tiếp từ 

khách hàng và duy trì khách hàng để giúp doanh nghiệp duy trì lợi thế cạnh tranh cho mình. 

Kết luận của nghiên cứu này phù hợp với các kết luận được thực hiện ở các nghiên cứu của 

Norouzi, Rahmandoust, Barkhordar, Shah, và Norouzi (2011); Gebert và cộng sự (2002). 

Một khía cạnh khác của nghiên cứu thực nghiệm về QTTTKH là tác động của QTTTKH 

đến hiệu quả của dịch vụ xử lý lỗi (service recovery performance). Tác giả Nehal, Ahmad, và 
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Azza (2013) đã thực hiện nghiên cứu về tác động của quá trình QTTTKH lên hiệu quả dịch vụ 

xử lý lỗi ở ngành đường sắt quốc gia Ai Cập. Nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá dịch 

vụ xử lý lỗi không chỉ từ quan điểm của khách hàng, mà còn từ quan điểm của nhân viên tổ 

chức vì nó được khuyến khích sử dụng một phép đo tích hợp để đánh giá hiệu quả bắt nguồn từ 

các quan điểm khác nhau (Ebeid, 2010). Mặt khác, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng có mối 

quan hệ tích cực và đáng kể giữa quy trình QTTTKH với hiệu quả dịch vụ xử lý lỗi. Điều này 

nghĩa là, khi một doanh nghiệp thành công trong việc quản trị hiệu quả tri thức khách hàng của 

mình thì sẽ giúp doanh nghiệp đó đạt được hiệu quả cao trong việc việc xử lý lỗi. Kết quả này 

phù hợp với nhận định của tác giả Mjahed (2008) và Guo, Mei, và Hu (2007). 

 
 

Hình 1. Tóm tắt các hướng nghiên cứu tác động của QTTTKH 

Bảng 3 cho thấy các tác giả nghiên cứu QTTTKH trong các lĩnh vực như sản xuất, công 

nghệ thông tin, dịch vụ tài chính, bán lẻ… và sử dụng các phương pháp như nghiên cứu tình 

huống, nghiên cứu hành động, điều tra là chủ yếu. Nhiều học giả tập trung nghiên cứu ở lĩnh 

vực sản xuất, công nghệ thông tin và ngành công nghiệp bán lẻ; trong khi đó ngành thực phẩm, 

nhà hàng khách sạn, y tế và dược phẩm ít được khai thác. Các bài viết còn lại không đề cập đến 

bất cứ lĩnh vực nghiên cứu nào, nên được tác giả phân loại là lĩnh vực khác. 

Bảng 3 

Các lĩnh vực thực hiện nghiên cứu và phương pháp về QTTTKH 

Lĩnh vực và phương pháp nghiên cứu Tác giả 

Lĩnh vực: Sản xuất 

Phương pháp: nghiên cứu tình huống, điều tra 
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(2011); Sanayei và Sadidi (2011); Wilde (2011); 

Steel, Dubelaar, và Ewing (2013); Attafar, Sadidi, 

Attafar, và Shahin (2013); Salojärvi, Saarenketo, và 

Puumalainen (2013); Durgam và Sinha (2014); 

Khodakarami và Chan (2014); Cui và Wu (2015); 

Tseng và Fang (2015); Kytösalmi (2015); Salojärvi 

và Sainio (2015); Arazpoor và Meymand (2016) 
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Lĩnh vực và phương pháp nghiên cứu Tác giả 

Lĩnh vực: Công nghệ thông tin 

Phương pháp: Nghiên cứu hành động (7 năm); 

Điều tra; nghiên cứu định tính, định lượng 

(phân tích dữ liệu website), tình huống 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Shek và Sla (2008); Nejatian, Sentosa, Piaralal, và 

Bohari (2011); Aho và Uden (2013); Vaezitehrani 

(2013); Liu, Cheung, và Lee (2013) 

Lĩnh vực: Ngành bán lẻ 

Phương pháp: Nghiên cứu hành động (6 năm); 

nghiên cứu lý luận; nghiên cứu kết hợp 

(nghiên cứu định tính, tình huống và mạng 

lưới) 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Lee, Cheung, Lim, và Sia (2006); Lopez-Nicolas và 

Molina-Castillo (2008); Mukherji (2012); Chua và 

Banerjee (2013); Menguc, Auh, và Uslu (2013) 

Lĩnh vực: Ngân hàng/ dịch vụ tài chính 

Phương pháp: Nghiên cứu hành động (7 năm) 

Campbell (2003); Gebert và cộng sự (2003); Dous 

và cộng sự (2005); Mehrdad, Fateme, và Zohhre 

(2011); Peltier, Zahay, và Lehmann (2013); Al-

Busaidi (2013); Tseng (2016) 

Lĩnh vực: Viễn thông  

Phương pháp: Nghiên cứu tình huống 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Wu và cộng sự (2013); Durgam và Sinha (2014) 

Lĩnh vực: Tổ chức giáo dục  

Phương pháp: Tình huống; điều tra 

Peng, Lawrence, và Koo (2009); Sulaiman, Ariffin, 

Esmaeilian, Faghihi, và Baharudin (2011); 

Khodakarami và Chan (2014) 

Lĩnh vực: Bảo hiểm  

Phương pháp: Điều tra, tình huống, nghiên 

cứu hành động 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Choi và Ryu (2013) 

Lĩnh vực: Kinh doanh dịch vụ  

Phương pháp: Điều tra, nghiên cứu lý luận 

Shieh (2011); Bagheri, Kusters, và Trienekens 

(2015a); Bagheri, Kusters, và Trienekens (2015b) 

Lĩnh vực: Vận chuyển  

Phương pháp: Nghiên cứu lý luận, điều tra, 

nghiên cứu tình huống, nghiên cứu hành động 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Sindakis, Depeige, và Anoyrkati (2015) 

Lĩnh vực: Dược phẩm  

Phương pháp: Điều tra, nghiên cứu tình 

huống, nghiên cứu hành động 

Gebert và cộng sự (2003); Dous và cộng sự (2005); 

Ferreras-Mendez, Newell, Fernandez-Mesa, và 

Alegre (2015) 

Lĩnh vực: Tổ chức y tế  

Phương pháp: Nghiên cứu tình huống, điều tra 

Khodakarami và Chan (2014); Zhao, Wang, và Fan 

(2015) 

Lĩnh vực: Nhà hàng khách sạn  

Phương pháp: Điều tra 

Garrido‐Moreno và Padilla Meléndez (2011); 

Garrido-Moreno, Lockett, và Garcia-Morales 

(2014) 

Lĩnh vực: Công nghiệp thực phẩm  

Phương pháp: Điều tra, nghiên cứu tình huống 

Durgam và Sinha (2014); Bruce, Denins, và Victor 

(2015) 

Lĩnh vực: Truyền thông xã hội 

Phương pháp: Điều tra, nghiên cứu định 

lượng 

Najaf và cộng sự (2013); Jiebing, Bin, và Yongjiang 

(2013); Sigala và Chalkiti (2014); Boateng (2014); 

Chua và Banerjee (2013); Zhang (2011); Bharati và 

cộng sự. (2015); Kwahk và Park (2016) 

Lĩnh vực: Thương mại điện tử 

Phương pháp: Điều tra; nghiên cứu định 

lượng 

Garcia-Murillo và Annabi (2002); Garcia-Murillo 

và Annabi (2002); Rowley (2002); Rollins và 

Halinen (2005); Akhavan và Heydari (2007); 

Lopez-Nicolas và cộng sự (2008); Zanjani và cộng 

sự (2008); Ogunde, Folorunso, Adewale, Ogunleye, 

và Ajayi (2010); Hashemi và Hajiheydari (2011); 

Buchnowska (2011); Zhao, Ordóñez, và Qi (2012); 

Jebing và cộng sự (2013) 
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Lĩnh vực và phương pháp nghiên cứu Tác giả 

Lĩnh vực: khác  

Phương pháp: Điều tra; nghiên cứu lý luận; 

nghiên cứu mô hình lý thuyết 

Gibbert và cộng sự (2002); Stefanou, Sarmaniotis, 

và Stafyla (2003); Plessis và Boon (2004); Rollins 

và Halinen (2005); Smith và McKeen (2005); Ma và 

Qi (2009); Al-Shammari và Global (2009); Tseng 

(2009); Zhongke và Lixin (2010); Garrido-Moreno, 

Padilla-Melendez, và Axguila-Obra (2010); Triki và 

Zouaoui (2011); Buchnowska (2011); Zhang 

(2011); Zogaj và Bretschneider (2012); Li, Wu, và 

Li (2012); Talet (2012); Shannak và cộng sự (2012); 

Liberona và cộng sự (2013); Faed (2013); Hadi, Al-

Widian, và Alhawari (2013); Kruse (2013a); Kruse 

(2013b); Skotis, Katsanakis, Macris, và Sfakianakis 

(2013); Azhar (2014); Racela (2014); Lorenzo-

Romero, Constantinides, và Brunink (2014); Fidel, 

Cervera, và Schlesinger (2015); Fidel, Schlesinger, 

và Cervera (2015); Xuelian, Chakpitak, và 

Yodmongkol (2015) 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả, 2019 

4. Kết luận và hướng nghiên cứu tương lai 

Tóm lại, trong môi trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay thì việc tập trung vào khách 

hàng là một trong những chiến lược quan trọng, giúp doanh nghiệp nâng cao lợi thế cạnh tranh 

cho mình. Quản trị tri thức khách hàng là một trong những chìa khóa quan trọng mà các doanh 

nghiệp nên thực hiện để đạt được những điều kiện tiên quyết cho sự thành công trong hoạt động 

kinh doanh. Bài nghiên cứu đã tổng hợp các nghiên cứu trước đây để đưa ra một cái nhìn tổng 

quát về QTTTKH, cả về lý luận và thực nghiệm. Các nghiên cứu về QTTTKH đã kế thừa về 

mặt lý luận sang phát triển các mô hình, xây dựng các thang đo cho các nghiên cứu thực nghiệm 

phù hợp với điều kiện kinh tế xã hội. 

Qua phân tích tổng hợp các nghiên cứu về QTTTKH đã cho thấy một số khoảng trống 

trong chủ đề này, làm cơ sở mở ra một số hướng nghiên cứu trong tương lai. Về mô hình hoạt 

động của QTTTKH: trong thời đại ngày nay, với sự gia tăng mạnh mẽ của việc sử dụng các 

phương tiện truyền thông xã hội, các doanh nghiệp sẽ đi đến một thời đại của việc tích hợp 

phương tiện truyền thông với QTTTKH và sử dụng một lượng đáng kể các tri thức từ bên ngoài 

(với chi phí thấp và dễ tiếp cận thông qua các phương tiện truyền thông này) để phục vụ cho 

quá trình hoạt động của mình. Như vậy, việc tích hợp QTTTKH gồm QTQHKH và QTTT là 

một lĩnh vực nghiên cứu mới mà các nhà nghiên cứu chưa thực hiện được ở các khía cạnh hoạt 

động của doanh nghiệp, và điều này cần được nghiên cứu sâu hơn. 

Về mối quan hệ giữa QTTTKH và hiệu quả hoạt động của tổ chức, vai trò quan trọng 

của tri thức khách hàng có tác động tích cực đến hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp đã được 

khẳng định ở các nghiên cứu lý luận và nghiên cứu thực nghiệm. Tuy nhiên, kết quả tổng quan 

tài liệu nghiên cứu cho thấy chiều hướng và mức độ tác động của công tác QTTTKH đến hiệu 

quả hoạt động của tổ chức vẫn chưa tuân theo một quy luật chung. Điều này, cho thấy mối quan 

hệ giữa hai yếu tố này có thể được chi phối, điều chỉnh bởi những yếu tố khác. Kết hợp giữa 

bằng chứng thực nghiệm và nền tảng lý thuyết được lược khảo, tác giả cho rằng nghiên cứu 

mối quan hệ giữa QTTTKH và hiệu quả hoạt động của tổ chức cần mở rộng sự xem xét đến vai 
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trò của các yếu tố trung gian, điều tiết và kiểm soát để có thể đánh giá đúng hơn về bản chất 

của mối quan hệ này. 

Mặc dù việc áp dụng các công cụ của QTTTKH trong các quy trình liên quan đến khách 

hàng có thể làm gia tăng hiệu suất cho quy trình, Tuy nhiên, để đo lường hiệu suất liên quan 

đến quy trình tri thức đó, hệ thống đo lường hiệu suất (KPI) vẫn chưa được sử dụng. Do đó, 

định nghĩa về các chỉ số KPI cũng như thiết lập cách đo lường đối với các quy trình khác nhau 

được đề cập trong các quy trình QTTTKH là mục tiêu nghiên cứu tương lai cần được thực hiện. 

Mặt khác, đa số các nghiên cứu về QTTTKH trong thời gian qua (từ năm 2000 - 2018) đều tập 

trung vào các nước phát triển, vì thế việc chuyển hướng sang nghiên cứu ở các nền kinh tế mới 

nổi hay các nước đang phát triển như Việt Nam là rất cần thiết.  
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