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1. Mở đầu
Các công ty hoạt động trong nền kinh tế thị trường cần một cơ chế phản hồi để có thể 

phát hiện ra và khắc phục những sai sót của mình. Theo các lý thuyết kinh tế học tân cổ điển, 
không một công ty nào trên thị trường tự do cạnh tranh được quyền mắc sai lầm: một khi chất 
lượng sản phẩm hàng hóa và dịch vụ của công ty này giảm sút, người tiêu dùng sẽ nhận thấy 
tức thời và chuyển sang sử dụng hàng hóa, dịch vụ của công ty khác. Kết quả là công ty đang 
đà suy yếu sẽ khó có thể tồn tại. Các quan điểm về thị trường tự do thậm chí cũng không nói 
nhiều đến khả năng một công ty suy yếu có thể phục hồi vì cho rằng thị phần và nguồn tài 
nguyên của công ty này sẽ được các công ty khác, đang hoạt động lành mạnh, chiếm hữu và 
sử dụng một cách có hiệu quả hơn. 

Tuy nhiên, thực tế không luôn diễn ra như vậy. Trong tác phẩm “Từ bỏ, kiến nghị và 
trung thành: Phản ứng trước sự suy thoái của các công ty, tổ chức và nhà nước,” (Exit, Voice, 
and Loyalty: Responses to Decline in Firms, Organizations, and States), Albert O. Hirschman 
(1970) đã nêu ra một cơ chế giúp các công ty phát hiện ra những khiếm khuyết của mình và 
khắc phục. Hirschman (1970) dựa trên quan sát rất cơ bản rằng, trong nền kinh tế thị trường, 
người tiêu dùng đứng trước hai lựa chọn khi chất lượng hàng hóa và dịch vụ của công ty mà 
mình đang sử dụng giảm sút: i) hoặc thôi không mua và sử dụng các sản phẩm này (exit), ii) 
hoặckiến nghị và khiếu nại (voice) lên công ty để yêu cầu nâng cao chất lượng sản phẩm. Qua 
đó, ông đã mô tả một cơ chế phản hồi trong các hoạt động kinh tế, bên cạnh việc kiểm tra và 
giám sát của nhà nước bằng luật pháp, chính sách và phản ứng của thị trường thông qua việc 
khách hàng tẩy chay sản phẩm kém chất lượng (exit).  

Bài viết này sẽ phân tích cơ chế trên trong bối cảnh chuyển đổi và mở cửa của nền kinh tế 
Việt Nam, nhất là khi những chủ đề như khuyến khích người Việt Nam dùng hàng Việt Nam, 
nâng cao chất lượng sản phẩm của hàng hóa và dịch vụ Việt Nam, tăng cường ý thức trách 
nhiệm của người dân trong việc giám sát chất lượng hàng hóa và dịch vụ đang được bàn luận 
nhiều như hiện nay. 

2. Hai sự lựa chọn của người tiêu dùng   
Theo Hirschman (1970), “từ bỏ” và “kiến nghị” là hai cách mà xã hội, cụ thể là người tiêu 

dùng, giúp công ty nhận ra sự suy yếu của mình. Khi chất lượng của hàng hóa và dịch vụ 
giảm sút vì một nguyên nhân nào đó, một số khách hàng sẽ nhận ra điều này và thôi không 
mua sản phẩm đó nữa hoặc chuyển sang mua sản phẩm của công ty khác. Doanh thu của 
công ty sẽ giảm, buộc ban quản lý của công ty phải xem xét nguyên nhân. Theo các nhà tư 
tưởng kinh tế tân cổ điển như Friedrich Hayek và Milton Friedman,1 mọi khách hàng trên thị 
                                        

1 Lý thuyết kinh tế học tân cổ điển dựa trên ba giả định rằng: 1) các cá nhân có một dải gồm các lựa chọn có 
tính chất “lý trí” (rationale) có thể so sánh được với nhau dựa trên giá trị; 2) các cá nhân luôn tìm cách tối đa hóa 
mức độ thỏa dụng và các công ty luôn tìm cách tối đa hóa lợi tức; và 3) các cá nhân hành động độc lập và có được 
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trường sẽ ngay lập tức nhận thấy sự giảm sút chất lượng này và ngừng mua hàng, khiến cho 
công ty không còn cơ hội nào khác ngoài phá sản. Hirschman (1970) cho rằng trên thực tế 
không phải mọi khách hàng sẽ nhận thấy sự giảm sút chất lượng mà chỉ những khách hàng 
quan tâm nhiều đến chất lượng mới nhận thấy sự thay đổi. Doanh thu và số lượng khách hàng 
của công ty có thể giảm sút song không nhiều đến mức đẩy công ty lâm vào tình trạng phá 
sản. Vì thế, nếu như bị mất đi một lượng khách hàng ở mức độ nào đó, công ty sẽ nhận thấy 
được khiếm khuyết của mình và khắc phục nó. “Từ bỏ” và “kiến nghị, chỉ trích” là hai dấu 
hiệu giúp công ty nhận ra điểm yếu của mình. Song quá nhiều cơ hội “từ bỏ” có thể làm giảm 
hành vi kiến nghị và chỉ trích, nhất là khi đây là cơ hội để giúp các công ty nâng cao chất 
lượng sản phẩm, do người tiêu dùng sẽ chọn cách không mua nữa khi chất lượng sản phẩm 
giảm sút. Tuy nhiên, chính các cơ hội “từ bỏ” lại tăng hiệu quả của hoạt động chỉ trích và kiến 
nghị đối với công ty. 

Nhìn chung, khi khách hàng có cả hai lựa chọn “từ bỏ” và “kiến nghị” thì họ sẽ muốn lựa 
chọn cách thứ nhất hơn. Đơn giản vì “từ bỏ” chỉ đòi hỏi nỗ lực tìm kiếm sự thay thế hoàn hảo 
hơn. Ngược lại, “kiến nghị” buộc khách hàng phải cân nhắc, tính toán và sẵn sàng chấp nhận 
rủi ro cao là tiếp tục sử dụng các sản phẩm kém chất lượng trong khi công ty có thể không 
khắc phục được các khiếm khuyết. Khách hàng sẽ chọn “kiến nghị” nếu họ tin rằng ban quản 
lý công ty sẽ xem xét nghiêm chỉnh đề nghị của mình và công ty có cơ hội lớn để khắc phục 
khuyết điểm. Tuy nhiên, “từ bỏ” chỉ khả thi nếu như khách hàng có các lựa chọn khác. Trong 
những trường hợp công ty độc quyền, khách hàng vẫn phải sử dụng sản phẩm của công ty 
này bất kể ở mức chất lượng nào. Khi đó, ban quản lý công ty khó thể nhận thấy sự suy thoái 
thông qua số khách hàng giảm sút. Song những người khách hàng, do không có sự lựa chọn 
nào khác, sẽ phải tập hợp nhau lại, thành lập các tổ chức, hiệp hội, nghiệp đoàn và các nhóm 
lợi ích để tự bảo vệ và sẽ trở nên hăng hái kiến nghị đối với nhà sản xuất hơn. Điều này dẫn 
đến một kết luận thú vị rằng: trong những trường hợp độc quyền, khách hàng có xu hướng 
kiến nghị và chỉ trích nhiều hơn khi chất lượng sản phẩm giảm sút. 

Hình 1. Chi phí “từ bỏ” của khách hàng và khả năng
thay đổi của công ty

                                                                                                                                      

đầy đủ các thông tin cần thiết trong quá trình ra quyết định.  
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Hình 1 cho thấy khi chi phí của “từ bỏ” đối với khách hàng là thấp thì khả năng khiến các 
công ty phát hiện ra và sửa đổi các khiếm khuyết của mình là tương đối cao. Tương tự, khả 
năng này cũng cao khi chi phí của việc từ bỏ là cao, chẳng hạn như trong trường hợp có công 
ty độc quyền, song khác với trường hợp trước, điều này là do khách hàng có nhiều động cơ 
kiến nghị và chỉ trích hơn đối với công ty. Khả năng công ty thay đổi sẽ thấp nếu chi phí của 
“từ bỏ” chỉ ở mức trung bình. Ở mức chi phí này, người tiêu dùng sẽ coi cả hai lựa chọn “từ 
bỏ” và “kiến nghị” là như nhau và không tạo ra sức ép đủ lớn để giúp công ty phát hiện ra 
khiếm khuyết của mình và khắc phục.   

Trên thực tế có hai nhóm khách hàng: nhóm người chủ động (alert) và nhóm người bị 
động (inert) trong phản ứng đối với sự giảm sút chất lượng sản phẩm của công ty. Thí dụ, 
những người có thu nhập cao và quan tâm đến chất lượng của sản phẩm có thể nhận ra và 
phản ứng nhanh hơn khi chất lượng giảm sút. Xã hội nói chung và công ty nói riêng sẽ có lợi 
hơn nếu những người này chọn cách chỉ trích và kiến nghị. Sẽ là ngược lại nếu như nhóm 
người này chọn cách thức từ bỏ. Trong số các khách hàng, nếu có những người nghèo không 
thể lựa chọn việc từ bỏ do chi phí tốn kém khi phải chuyển sang mua hàng hóa và sản phẩm 
có chất lượng cao hơn, thì các cơ hội từ bỏ của nhóm có thu nhập cao sẽ tạo nên một tầng lớp 
bị phân biệt đối xử, phải chịu đựng vấn đề suy thoái chất lượng và không có động cơ để chỉ 
trích do cảm giác bị cô lập, thiếu an toàn và không hiệu quả. 

Bên cạnh “từ bỏ” và “kiến nghị,” Hirschman (1970) còn đưa thêm một khái niệm nữa là 
sự “trung thành” (loyalty) được định nghĩa như là tình cảm gắn bó với công ty và sản phẩm 
của công ty này. Hirschman (1970: 79) cho rằng sự “trung thành” có thể hạn chế trong một 
chừng mực nào đó việc những khách hàng quan tâm đến chất lượng ngừng mua sản phẩm 
của công ty. Trung thành khác với niềm tin tín ngưỡng (faith) ở chỗ nó có thể là hành động 
mang tính lý trí (rational) khi khách hàng hy vọng rằng công ty sẽ khắc phục được các yếu 
kém của mình. Trung thành làm tăng chi phí của “từ bỏ” nên nó giúp khách hàng tiếp tục 
mua sản phẩm của công ty cho dù biết rằng chất lượng đã bị giảm sút. Theo Hirschman 
(1970), gắn bó với sản phẩm của một công ty đang có “vấn đề” có thể vẫn mang tính “lý trí” 
(rationale) nếu như việc “từ bỏ” làm cho chất lượng của sản phẩm tiếp tục giảm hơn nữa mà 
khách hàng vẫn quan tâm đến chất lượng này ngay cả khi không còn mua sản phẩm đó nữa. 
Tuy vậy, “trung thành” chỉ có thể hạn chế sự “từ bỏ” ở một mức độ nhất định vì nó cũng dựa 
trên sự tính toán. Một khi khách hàng cảm thấy rằng công ty không thể khắc phục được vấn 
đề về chất lượng, họ sẽ không còn mua sản phẩm của công ty đó nữa, cho dù chi phí của việc 
này có thể cao. 

3. Một số vấn đề trong sự phát triển của ngành dịch vụ Việt Nam
Lý thuyết trên của Hirschman được sử dụng nhiều để phân tích sự lựa chọn và quyết 

định của xã hội. Nó cũng được nhiều nghiên cứu sau này mở rộng và phát triển thêm. Chẳng 
hạn, có những nghiên cứu cho rằng khách hàng không chỉ có hai lựa chọn đơn giản là “từ bỏ” 
và “kiến nghị” mà còn có thể có cả lựa chọn thứ ba là vừa “từ bỏ” vừa “kiến nghị.” Lý thuyết 
này cũng được áp dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực, không chỉ có kinh tế mà còn cả quản lý 
tổ chức, hành chính và xã hội, như xem xét phản ứng của xã hội đối với chất lượng của các 
dịch vụ giáo dục, y tế và dịch vụ hành chính công (Campbell, Dowding và John, 2007; Browne 
và Cudeck, 1993). 
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Hirschman (1970) đã bàn về một vấn đề liên quan đến quá trình chuyển đổi sang nền 
kinh tế thị trường hiện nay của Việt Nam: sự yếu kém của phản hồi từ phía xã hội đối với các 
hoạt động kinh tế. Trong bài này, chúng tôi chỉ liên hệ phân tích trên của ông đến sự lựa chọn 
và phản ứng của xã hội đối với việc cung ứng và chất lượng dịch vụ, đặc biệt là dịch vụ công 
ở Việt Nam. 

Có hai lý do chính để liên hệ lý thuyết này đến vấn đề cung ứng và chất lượng dịch vụ 
công. Thứ nhất, nhiều ngành dịch vụ công ở Việt Nam vẫn còn mang nặng tính độc quyền 
trong lúc chất lượng còn chưa đáp ứng được yêu cầu của xã hội. Vì thế, khả năng “từ bỏ” của 
người dân tương đối bị hạn chế ngay cả khi chất lượng của dịch vụ bị xuống cấp. Đồng thời, 
các nhà cung ứng dịch vụ cũng không có động cơ và chịu nhiều sức ép để cải thiện hoặc khắc 
phục sự suy giảm chất lượng dịch vụ của mình. Thứ hai, việc cung cấp các sản phẩm dịch vụ 
đòi hỏi có mối tiếp xúc xã hội giữa nhà cung cấp và người tiêu dùng. Điều này làm tăng khả 
năng kiến nghị và chỉ trích của khách hàng đối với các nhà cung cấp. Bên cạnh đó, chính các 
mối tiếp xúc xã hội kể trên đã hình thành mối quan hệ xã hội giữa nhà cung cấp và người sử 
dụng dịch vụ, làm nền móng cho sự “trung thành” của khách hàng đối với công ty cung ứng 
dịch vụ. 

+ Chất lượng dịch vụ công giảm sút và sự chuyển đổi của người sử dụng 

Xem xét trường hợp của dịch vụ y tế công, trong khi nhu cầu của người bệnh và xã hội ngày 
càng phát triển, ngành y tế vẫn chưa theo kịp đà phát triển này của xã hội, các bệnh viện công 
ngày càng quá tải khiến chất lượng đều giảm, xét cả về mặt kỹ thuật lẫn mặt chức năng,2 không 
đáp ứng được yêu cầu ngày càng cao của người dân. Trong bối cảnh đó, những người bệnh có 
nhu cầu cao về dịch vụ y tế và có thu nhập cao bắt đầu chuyển sang chọn lựa các cơ sở dịch vụ y 
tế tư nhân cung cấp dịch vụ có chất lượng tốt hơn. Thậm chí, nhiều người bệnh có điều kiện sẵn 
sàng ra nước ngoài để khám và điều trị (Tạp chí Marketing số 51/2009). Tình trạng tương tự cũng 
diễn ra đối với dịch vụ giáo dục ở bậc phổ thông và mẫu giáo. Còn ở giáo dục bậc cao, nhất là ở 
cấp bậc sau đại học, tình trạng này thể hiện qua việc có một bộ phận học sinh ưu tú là những 
người có đánh giá khắt khe nhất về chất lượng giáo dục tìm cách ra nước ngoài du học.  

Hirschman (1970) cũng từng quan sát thấy và sử dụng mô hình của ông để giải thích sự 
giảm sút chất lượng của các trường công lập ở Mỹ và việc một bộ phận các bậc phụ huynh 
quan tâm đến chất lượng giáo dục đối phó với tình trạng này bằng cách chuyển con cái của 
mình đến các trường tư, có chi phí cao hơn song chất lượng giáo dục được đảm bảo. 

Trong trường hợp nêu trên của Việt Nam, khi dịch vụ của các trường quốc lập hoặc các bệnh 
viện công đang có nguy cơ giảm sút, chỉ những người quan tâm đến chất lượng dịch vụ y tế và 
giáo dục, thường là nhóm người có thu nhập tương đối cao trở lên, mới nhận thấy và có phản ứng 
với hiện tượng này. Đa số họ đều chuyển sang sử dụng dịch vụ tư, để lại một bộ phận lớn người 
dân có mức thu nhập thấp hoặc trung bình vẫn tiếp tục sử dụng dịch vụ công, cho dù chất lượng 
có thể không bằng trước đơn giản chỉ vì giá cả của các dịch vụ giáo dục và y tế tư quá cao đối với 
họ. Khi đó, theo Hirschman (1970), các bệnh viện và các trường học công đã mất đi những khách 
hàng quan tâm nhiều nhất đến chất lượng dịch vụ và không có được những phản hồi từ nhóm 
khách hàng này. Tuy nhiên, những cơ sở cung cấp dịch vụ công đó cũng không thể nhận biết 
được số lượng khách hàng giảm sút vì những người chuyển đi (exit) chỉ chiếm một bộ phận nhỏ 

                                        

2 Chất lượng dịch vụ y tế bao gồm hai thành phần: chất lượng kỹ thuật (technical quality) là sự chính xác trong kỹ 
thuật chẩn đoán và điều trị bệnh; và chất lượng chức năng (functional quality) bao gồm các đặc tính như: cơ sở vật 
chất bệnh viện, giao tiếp với nhân viên y tế, cách thức tổ chức quy trình khám chữa bệnh mà người bệnh phải thực 
hiện, cách thức bệnh viện chăm sóc người bệnh…
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trong tổng số khách hàng. Kết quả là những đơn vị công lập cung cấp dịch vụ công không thể 
phát hiện ra khiếm khuyết của mình để khắc phục nó một cách kịp thời, hoặc không chịu một sức 
ép lớn nào để khắc phục những khiếm khuyết đó ngay cả khi các cơ sở này đã chuyển sang mô 
hình tự hạch toán kinh doanh và dựa vào doanh thu ngoài ngân sách nhà nước là chính.  

+ Hành vi kiến nghị của người sử dụng

Như vậy, phản ứng từ bỏ hoặc tẩy chay (exit) theo quy luật thị trường tự do kể trên của 
nhóm khách hàng giàu có, những người có nhiều cơ hội hơn đối với sự lựa chọn này, rõ ràng 
là không có lợi cho các tổ chức cung cấp dịch vụ công của nhà nước. Xã hội hóa dịch vụ công 
trong thời gian đầu có thể làm cho chất lượng dịch vụ của các đơn vị công lập bị suy giảm do 
nó chưa tạo ra sức ép đủ lớn để buộc các đơn vị này phải tìm cách nâng cao chất lượng. Có hai 
nguyên nhân chủ yếu: Thứ nhất, do chênh lệch giá dịch vụ giữa các cơ sở công và tư còn lớn, 
tạo ra rào cản lớn cho đại đa số người dân trong việc chuyển đổi nhà cung cấp dịch vụ, nên cơ 
chế “từ bỏ” (exit) chưa phát huy hiệu quả. Thứ hai, đa số khách hàng lựa chọn tiếp tục sử 
dụng các dịch vụ công của các đơn vị công lập vì lý do chi phí thấp không thuộc nhóm đối 
tượng “nhạy cảm” với chất lượng dịch vụ, nên cơ chế “kiến nghị” (voice) cũng chưa phát huy 
hiệu quả. Vì thế, xã hội hóa có thể tạo điều kiện hình thành một khu vực dịch vụ được thương 
mại hóa dành cho tầng lớp thu nhập cao và một khu vực dịch vụ được trợ cấp dành cho 
những người nghèo. Kết quả thường thấy là nhóm người nghèo phải sử dụng các dịch vụ có 
chất lượng thấp, gây ra những vấn đề về chính trị và tâm lý đạo đức trong xã hội. 

Tuy nhiên, không phải tất cả những khách hàng còn lại của các cơ sở cung ứng dịch vụ 
công là những người thờ ơ hoặc không quan tâm đến việc chất lượng dịch vụ suy giảm. Trong 
số đó, có không ít người phải tiếp tục gắn bó với các cơ sở này do các vấn đề hành chính và 
địa lý như phân tuyến, phân vùng trong hệ thống bệnh viện và trường học. Khi đó, theo 
Hirschman (1970), chính các tổ chức xã hội hoặc các nhóm lợi ích như hội phụ huynh học sinh 
và các nhóm người bệnh, sẽ đóng vai trò phản hồi quan trọng đối với chất lượng giáo dục và y 
tế, thông qua hoạt động đề xuất kiến nghị đối với ban quản lý trường học và bệnh viện khi 
nhận thấy chất lượng giáo dục của trường hoặc chất lượng dịch vụ y tế của bệnh viện giảm 
sút. Song có một điều dễ nhận thấy rằng, so với các cơ sở công lập, các bệnh viện tư và các 
trường học tư sẽ nhận biết nhanh hơn và do đó phản ứng nhanh hơn đối với sự suy giảm chất 
lượng do nhận được sự phản hồi tích cực hơn từ phía khách hàng, là những học sinh, phụ 
huynh học sinh hoặc người khám bệnh quan tâm nhiều hơn đến chất lượng dịch vụ.  

Trong những trường hợp như cung cấp điện và nước sạch, do có sự độc quyền, người tiêu 
dùng không thể ngừng sử dụng dịch vụ của các nhà cung cấp. Tuy nhiên, khác với phân tích 
của Hirschman, ngay cả trong những trường hợp như vậy khi chất lượng dịch vụ có dấu hiệu 
giảm sút thì hành vi kiến nghị của khách hàng vẫn còn rất hạn chế và nhà nước vẫn là người 
giám sát chất lượng chủ yếu. Khác với các nước phát triển, ở Việt Nam chưa có những nhóm 
lợi ích làm đối trọng với các tập đoàn trong các lĩnh vực có độc quyền để bảo vệ người tiêu 
dùng. 

Một câu hỏi quan trọng là các công ty phản ứng ở mức độ nào đối với các hành vi của 
khách hàng. Hirschman (1970) cho rằng mỗi loại tổ chức khác nhau sẽ có phản ứng khác nhau 
với từng hình thức phản biện là “từ bỏ” hoặc “kiến nghị.” Các công ty ở các nền kinh tế có mức 
thu nhập thấp như Việt Nam thường coi trọng yếu tố giá rẻ trong cạnh tranh và số lượng khách 
hàng. Hệ quả tất yếu của tư duy này là các nhà cung cấp dịch vụ quan tâm nhiều hơn đến hành 
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vi tẩy chay hơn là hành vi kiến nghị của người tiêu dùng trên thị trường. Tuy nhiên, hành vi 
tẩy chay không phải lúc nào cũng dễ thấy trong điều kiện của các nhà cung cấp dịch vụ độc 
quyền.

+ Sự “trung thành” và vốn xã hội  

Hirschman (1970) coi tình cảm “trung thành” (loyalty) với công ty là yếu tố quan trọng 
giúp khách hàng chấp nhận hy sinh một số lợi ích của mình trong ngắn hạn kiến nghị nhằm 
giúp công ty nhận ra và khắc phục thiếu sót. Tình cảm này liên quan mật thiết với các mối 
quan hệ xã hội như mối quan hệ giữa gia đình, phụ huynh học sinh và học sinh với nhà 
trường và các thày cô giáo, giữa bệnh nhân với bác sỹ, giữa cộng đồng dân cư và chính quyền 
địa phương, giữa mỗi nhóm người như phụ huynh học sinh, người khám bệnh và cộng đồng 
dân cư địa phương. Tình cảm “trung thành” gắn liền với thứ mà nhiều học giả vẫn gọi là “vốn 
xã hội” (Bourdieu, 1986; Coleman, 1988; Putnam, 2000; Fukuyama, 1995): những sự ràng buộc 
xã hội lẫn nhau do người ta đặt ra hay tuân thủ khi giao dịch hoặc khi chung sức làm một việc 
gì đó; các hành vi mẫu mực (norms) hoặc quy tắc (rules) xã hội; và sự kết hợp lại với nhau 
thành một “mạng lưới” xã hội. 

Có nhiều nghiên cứu đã nói về vai trò của vốn xã hội trong phát triển (Fukuyama, 1995; 
2001). Vốn xã hội thúc đẩy niềm tin cậy lẫn nhau và sự giúp đỡ tương hỗ trong xã hội. Trong 
một xã hội mà mức tin cẩn nhau thấp thì kinh doanh thường hạn chế trong phạm vi gia đình, 
và quy mô hoạt động kinh doanh sẽ khó thể phát triển bành trướng. Vốn xã hội sẽ làm giảm 
chi phí khi thực hiện các công việc phát sinh từ các hành vi trang trọng như hợp đồng, mối 
tương quan giữa các cấp, hay từ quy định của các cơ quan công quyền. Trong cơ chế trên, 
chính các mạng lưới như hội phụ huynh học sinh và cộng đồng dân cư địa phương đã tạo ra 
sự tin tưởng, gắn bó và ý thức trách nhiệm phải chung sức giữa gia đình với nhà trường và 
giữa người dân với chính quyền địa phương để chăm lo mọi mặt của đời sống xã hội.

Như vậy, khi mức độ vốn xã hội thấp, việc chất lượng của hàng hóa và sản phẩm giảm 
sút sẽ tạo ra hành vi chủ yếu ở hai thái cực khác nhau: hoặc là nó sẽ tạo ra một số lượng lớn 
khách hàng tẩy chay sản phẩm đó khi có nhiều cơ hội chuyển sang sử dụng các sản phẩm của 
công ty khác; hoặc là nó sẽ không gây ra phản ứng nào từ phía những người tiêu dùng khi 
không còn có sự lựa chọn nào khác ngoài việc tiếp tục sử dụng sản phẩm đó do tình trạng độc 
quyền. Ở một thái cực thứ ba thường thấy ở trong tình trạng bán độc quyền là người tiêu 
dùng thờ ơ với cả hai lựa chọn, tẩy chay hoặc kiến nghị, khi mà chi phí cho cả hai lựa chọn 
này không khác nhau nhiều. Đây là những trường hợp phổ biến hiện nay ở Việt Nam và trong 
những trường hợp như thế này rất khó để các nhà sản xuất có điều kiện để phát hiện ra những 
khiếm khuyết kịp thời nhằm cải thiện chất lượng sản phẩm. 

4. Kết luận
Bài viết này mới chỉ nêu ra những phân tích định tính của Hirschman (1970) về các phản ứng 

của khách hàng khi nhận thấy chất lượng sản phẩm của dịch vụ và hàng hóa của công ty giảm 
sút: họ có thể tẩy chay, có thể tiếp tục sử dụng sản phẩm song sẽ kiến nghị và chỉ trích về vấn đề 
chất lượng. Giữa hai hành vi đó, sự “trung thành,” được hun đúc qua vốn xã hội là yếu tố quan 
trọng giúp khách hàng gắn bó với công ty và giúp công ty nhận ra, sửa chữa thiếu sót.   

Mặc dù các khái niệm và cơ chế đã được trình bày ở trên còn khá đơn giản song lý thuyết 
này đã chỉ ra một cơ chế phản hồi từ phía xã hội đối với các hoạt động kinh tế mang tính chất 
nhân văn rất cần thiết cho nền kinh tế thị trường mà các tư tưởng kinh tế tân cổ điển đã không 
nói đến nhiều là khả năng công ty có thể khắc phục được những sai lầm mắc phải và vai trò 
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quan trọng của khách hàng trong việc giám sát và khuyến nghị để giúp công ty đảm bảo chất 
lượng sản phẩm. Đặc biệt Hirschman (1970) đã cung cấp một khung khổ lý thuyết về hành vi 
xã hội của người tiêu dùng được ứng dụng rộng rãi trong các nghiên cứu định lượng sau này, 
nhất là trong các lĩnh vực dịch vụ công như y tế, giáo dục và dịch vụ hành chính cấp cơ sở. 

Trong trường hợp của Việt Nam, bài viết này cũng chỉ mới dừng lại ở việc áp dụng khung 
khổ lý thuyết của Hirschman để phân tích thái độ của khách hàng đối với chất lượng của sản 
phẩm dịch vụ, nhất là dịch vụ công. Dựa vào đó, bài viết này cho rằng có thể nâng cao chất 
lượng dịch vụ công ở Việt Nam thông qua:

Một là đẩy mạnh xã hội hóa các ngành dịch vụ không nhất thiết phải duy trì sự độc 
quyền nhà nước. Khi đó, người sử dụng sẽ có nhiều cơ hội lựa chọn các cơ sở cung cấp dịch 
vụ và cơ chế “từ bỏ” (exit) sẽ tạo ra sức ép lớn buộc các nhà cung cấp dịch vụ công phải đảm 
bảo chất lượng. 

Hai là xây dựng một cơ chế phản hồi có hiệu quả từ phía xã hội trong các ngành dịch vụ 
vẫn cần thiết phải duy trì độc quyền nhà nước, bằng cách phát triển các tổ chức và hiệp hội 
người sử dụng dịch vụ để khai thác và phát huy hiệu quả hơn cơ chế “kiến nghị và chỉ trích” 
(voice) từ phía khách hàng thay vì việc người dân phải luôn luôn dựa vào sự can thiệp của 
nhà nước. 

Ba là mức độ vốn xã hội thấp đã ảnh hưởng đến chất lượng phản hồi từ phía xã hội đối với 
các hoạt động kinh tế. Điều này diễn ra ngay cả ở những lĩnh vực dịch vụ công là nơi mà khách 
hàng có nhiều điều kiện để kết nối với nhau hơn và với nhà cung cấp dịch vụ để lập thành các 
mạng lưới xã hội. Vì thế, việc nâng cao chất lượng các sản phẩm dịch vụ của Việt Nam không 
chỉ phụ thuộc vào các nhà cung cấp, nhất là trong tình trạng còn có độc quyền, hoặc bán độc 
quyền trong nhiều lĩnh vực, mà còn phụ thuộc vào việc nâng cao mức vốn xã hội, từ đó thúc 
đẩy ý thức trách nhiệm của người dân đối với chất lượng của hàng hóa và dịch vụ Việt Nam.
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