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　 　 摘　 要: 印象管理在个体层面上已经得到了广泛关注ꎬ 但是针对企业层面的印

象管理研究尚处于发展阶段ꎮ 通过回顾 １９８０ 年至今的一百三十余篇管理领域的文

献ꎬ 本文对企业层面印象管理的主体 (发动者和目标人群)、 过程 (动机、 策略及效

果)ꎬ 以及测量方法和背后应用的理论进行了系统论述ꎮ 通过对现有文献的梳理和总

结ꎬ 本文指出目前研究的局限性ꎬ 并提出未来印象管理理论在战略管理方面值得研

究的若干方向及具体问题ꎮ

关键词: 印象管理ꎻ 印象管理动机ꎻ 印象管理策略ꎻ 印象管理有效性

一、 引言

印象管理 (ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ) 起源于社会心理学ꎬ 指的是人们通过促进或

者抑制某些信息的传递来影响或控制他人对自己所形成的印象的过程 (Ｂｏｚｅｍａｎ ＆

Ｋａｃｍａｒꎬ １９９７ꎻ Ｌｅａｒｙ ＆ Ｋｏｗａｌｓｋｉꎬ １９９０ꎻ Ｐｉｗｉｎｇｅｒ ＆ Ｅｂｅｒｔꎬ ２００１ꎻ Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒꎬ １９８０ꎻ

Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒꎬ １９８１)ꎮ 随着网络传媒时代的到来ꎬ 企业也越发重视塑造自身在公众心目

中的形象ꎬ 注重运用印象管理的手段来传递、 强调某种有利信息或者抑制某种不利

信息 (ＭｃＤｏｎｎｅｌｌ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１３ꎻ Ｐａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇꎻ Ｒａｖａｓｉ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００６ꎻ

Ｗａｓｈｂｕｒｎ ＆ Ｂｒｏｍｉｌｅｙꎬ ２０１４ꎻ Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ 黄静等ꎬ ２０１０ꎻ 黄静和熊巍ꎬ

２００９ꎻ 吉利等ꎬ ２０１６)ꎮ 尤其是在潜在负面新闻处理方面ꎬ 企业采取的印象管理策略

至关重要ꎮ

例如ꎬ ２０１７ 年 ８ 月ꎬ 海底捞后厨爆出 “老鼠门” 事件ꎮ 事件曝光后ꎬ 海底捞
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“服务神话” 品牌形象瞬间崩塌ꎬ 网友炸锅ꎬ 一

时间海底捞成为众矢之的ꎮ 对此ꎬ 海底捞官方

微博迅速发表声明: 首先ꎬ 承认披露问题的真

实性ꎬ 对顾客表示诚挚的歉意ꎻ 其次ꎬ 承担相

应的经济责任和法律责任ꎬ 并承诺尽快整改ꎮ

海底捞的回应迅速取得积极效果ꎬ 也因此被网

友评价为教科书般的印象管理策略ꎮ 反观 ２００８

年三鹿 “毒奶粉” 事件ꎬ 结局令人唏嘘ꎮ “三

鹿内部邮件” 显示ꎬ 送检的 １６ 个婴幼儿奶粉样

品中ꎬ １５ 个样品检测出了三聚氰胺的成分ꎮ 同

时ꎬ 三鹿对原料乳 ２００ 份样品进行了检测ꎬ 确

认 “人为向原料乳中掺入三聚氰胺是引入到婴

幼儿奶粉中的最主要途径”ꎮ 在确认了本集团生

产的奶粉为 “毒奶粉” 并导致众多婴儿患有肾

结石后ꎬ 三鹿集团进行三项危机公关: 首先ꎬ

试图与中国最大的互联网搜索引擎企业百度签

订 ３００ 万元广告投放协议以删除负面新闻ꎬ 得

到新闻话语权ꎻ 其次ꎬ 试图安抚消费者ꎬ 使其

在 １~２ 年内不再开口ꎻ 最后ꎬ 以攻为守ꎬ 搜集

行业竞争产品 “肾结石” 负面新闻的消费者资

料ꎬ 以备不时之需ꎮ 此种印象管理应对策略不

仅没有达到预期的效果ꎬ 反而迅速引起了社会

各界更强烈的谴责ꎬ 最终导致三鹿集团于 ２００９

年 ２ 月宣布破产ꎮ 上述两个例子充分说明印象

管理对企业生存和发展具有重要的意义ꎬ 也使

得越来越多的战略管理领域学者开始思考印象

管理在企业层面的应用ꎮ

企业层面印象管理不仅可以应用在处理负

面事件上ꎬ 也可以应用在优化正面形象上ꎮ 例

如ꎬ ２００８ 年 ５ 月 １２ 日的汶川大地震过后ꎬ 台塑

集团捐款 １ 亿元给灾区帮助灾民和灾后重建ꎮ

这一消息一经发布便引起了社会的广泛关注ꎬ

赞扬之声一时不绝于耳ꎮ 台塑集团很好地把握

了时机ꎬ 树立了正面的品牌形象ꎬ 这种正面的

品牌形象进而转换为企业的绩效ꎮ 台塑集团股

价从 ９３􀆰 ４ 新台币 /股 (５ 月 １２ 日) 一路上涨到

９７􀆰 ５ 新台币 /股 (５ 月 １９ 日)ꎮ 并且ꎬ 由于台塑

集团的这一善举ꎬ 媒体会深度挖掘台塑集团的

其他正面事迹进行相关报道ꎮ 例如ꎬ 对于台塑

集团的创始人兼董事长王永庆的报道变得多了

起来ꎬ 包括其传奇人生和经营理念ꎮ 从这个角

度来说ꎬ 这 １ 亿元的捐款除了帮助灾区赈灾还

为台塑集团打了最响亮的广告ꎮ 因此ꎬ 捐赠也

是企业常用的印象管理的手段之一ꎮ

尽管学界开始重视企业层面的印象管理ꎬ

但是目前的研究相对零散ꎬ 主要集中在主体、

动机、 策略以及效果四个方面ꎬ 尚未出现针对

该领域的综述性文章①ꎮ 通过对现有文献进行全

面回顾ꎬ 笔者希望本文可以对上述问题以及对

印象管理的测量和背后结合的理论进行系统梳

理ꎬ 并在此基础上指出目前研究存在的不足ꎬ

从而提出未来研究的方向和思路ꎮ

二、 方法和回顾框架

笔者搜集发表在国内外管理领域主流期刊

上的研究进行全面的文献回顾ꎮ 本文的文献搜

索范围为 １９８０ ~ ２０１７ 年ꎬ 因为早期关于印象管

① 目前关于个人 (微观) 层面的印象管理研究更多ꎬ 也有专门的综述性文章进行了总结与回顾 (Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１６)ꎮ 尽管该综述也涵盖一些企业层面的印象管理研究ꎬ 但是并没有针对企业层面印象管理的具体发出者、 接收者、 动机、 效果以及内

在理论做系统和细致的梳理ꎬ 这也更凸显了对企业层面印象管理综述的必要性和迫切性ꎮ
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理的研究集中于 ２０ 世纪 ８０ 年代ꎮ 国外顶级管

理学期刊包括: Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ、

Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗ、 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉ￣

ｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ、 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ、

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ、 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｓｔｕｄｉｅｓ、 Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅ、 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｅｔｈｉｃｓꎮ 需要说明的是ꎬ 本文在文献搜集过程中

将 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓ 列入其中的主要原因

是这个期刊重点关注企业可能涉及的负面或者

不道德行为的话题ꎬ 因此与本文印象管理的主

题联系紧密ꎮ 中文顶级管理学期刊主要包括:

«管理世界»、 «南开管理评论»、 «中国软科

学»、 «管理科学»、 «管理评论»、 «科学学研

究»、 «公共管理学报» 等ꎮ 首先ꎬ 进行全文关

键词搜索ꎬ 找到与本研究主题相关的文章ꎮ 关

键词包括印象管理以及重要的印象管理策略

(例如归因、 道歉、 战略噪声等)ꎻ 其次ꎬ 保留

以印象管理为主要研究对象的文献ꎻ 再次ꎬ 剔

除个人层面 (但不是由企业高管发出) 印象管

理研究ꎬ 仅保留以企业层面或是企业高管发出

的印象管理为主要研究对象的文章ꎻ 最后ꎬ 查

阅上述文章的参考文献进行补充ꎮ 通过这样的

研究方法ꎬ 笔者最终回顾了一百三十余篇论文

和著作ꎮ

现有文献对印象管理存在一致定义ꎬ 是指

人们或企业通过促进或者抑制某些信息的传递

来影响或控制他人对自身所形成的印象的过程

(Ｂｏｚｅｍａｎ ＆ Ｋａｃｍａｒꎬ １９９７ꎻ Ｌｅａｒｙ ＆ Ｋｏｗａｌｓｋｉꎬ

１９９０ꎻ Ｐｉｗｉｎｇｅｒ ＆ Ｅｂｅｒｔꎬ ２００１ꎻ Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒꎬ

１９８０ꎻ Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒꎬ １９８１)ꎮ① 企业层面的印象管

理是指企业 (或者其高管、 董事会成员) 影响

或者控制他人对企业印象的过程ꎮ 由上述定义

可知ꎬ 印象管理通常包括两类主体和三个过程ꎬ

其中两类主体是指: 印象管理动作的发出者

(ａｃｔｏｒ) (负责呈现信息) 和印象管理动作的目

标人群 ( ｔａｒｇｅｔ) (接收来自发出者的信息)

(Ｇｏｆｆｍａｎꎬ １９７８)ꎻ 三个过程是指: 形成印象管

理的动机ꎬ 确定印象管理的策略 (进行印象管

理的建构)ꎬ 得到印象管理的效果ꎮ 具体如图 １

所示ꎮ
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图 １　 印象管理的两类主体、 三个过程

① 与印象管理的概念相近且相关的概念还有符号管理 (ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ) 和危机管理 (ｃｒｉｓｉｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ)ꎮ 其中符号管理是

指企业只进行一些表面上而非实质上的操作企图影响他人的印象ꎬ 是印象管理的一种 (Ｈａｌｄｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 但是印象管理也包括通

过采取实质行动的手段来影响他人的印象的行为ꎮ 危机管理特指企业或个人在遭遇到十分紧急且严重的负面事件 (危机) 后所采取的

一系列的行动ꎬ 也可以算作印象管理的一种ꎮ 当然ꎬ 印象管理并不都是因为处在危机的情境下ꎬ 也有在一般情境下企业或者个人仅仅

希望获得更好的印象所采取的行动ꎮ
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　 　 因此ꎬ 下面本文将从印象管理的两类主体

以及三个过程来进行归纳和总结ꎬ 并指出未来

可能的研究方向ꎮ

三、 印象管理的发出者与

目标人群

　 　 在企业层面ꎬ 印象管理的发出者大多是企

业、 高管或者董事会ꎮ 这里需要说明的是ꎬ 高

管或者董事会代表企业做决策ꎬ 并且该决策以

维护或者树立企业形象ꎬ 而非最大化个人利益

为主要目标ꎮ 企业印象管理的目标人群呈多样

化ꎬ 任何会对企业造成直接或者间接影响的人

群或者机构都可能是印象管理的目标人群ꎮ 因

此ꎬ 广义上来讲企业的所有利益相关者 (ｓｔａｋｅ￣

ｈｏｌｄｅｒｓ)ꎬ 而不仅仅是股东 (ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒｓ)ꎬ 都

可以是企业进行印象管理的目标人群ꎮ 现有的印

象管理研究挖掘了企业与不同目标人群之间的应

用ꎬ 包括股东 (Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎻ Ｃｌａｐｈａｍ

＆ Ｓｃｈｗｅｎｋꎬ １９９１ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｍｅｌｌｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｐｏｒａｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ

１９９９ꎻ Ｓｔａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８３ꎻ Ｔｓａｎｇꎬ ２００２ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ

＆ Ｚａｊａｃꎬ １９９８ꎻ Ｗｈｉｔｔｉｎｇｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)、 潜在

投资者 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ａꎻ Ｎａｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)、

消费者 (Ｃｏｎｌｏｎ ＆ Ｍｕｒｒａｙꎬ １９９６ꎻ ＭｃＤｏｎｎｅｌｌ ＆

Ｋｉｎｇꎬ ２０１３)、 媒 体 ( Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎻ

Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ － Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０ꎻ ＭｃＤｏｎｎｅｌｌ ＆

Ｋｉｎｇꎬ ２０１３ꎻ Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)、 投资分析

师 (Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ｂꎻ Ｎａｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ꎻ

Ｐｏｌｌａｃｈ ＆ Ｋｅｒｂｌｅｒꎬ ２０１１ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ

２０１０)ꎬ 以及更广泛的利益相关者 ( Ｓｔｅｖｅｎｓ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２００５ꎻ Ｆｉｓｓ ＆ Ｚａｊａｃꎬ ２００６ꎻ Ｂｏｉｒａｌꎬ ２０１６ꎻ

Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｋａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５ꎻ Ｐａｔｒｉｏｔｔａ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｈａｌｄｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｇａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１６) ꎮ

尽管现有研究涉及很多不同的利益相关者ꎬ

但是大部分侧重以企业的股东或者潜在投资者、

分析师ꎬ 以及媒体为主要的印象管理目标人群

(具体见表 １)ꎮ 这与利益相关者差异化的重要

性、 企业对不同的对象使用印象管理时的动机

以及想要达到的目的有关ꎮ 关于企业进行印象

管理的动机的问题将在下一部分进行更深入的

讨论ꎮ

局限性与未来研究方向———印象管理目标

人群全面化:

目前企业层面的印象管理所涉及的目标人群

普遍集中在股东 (投资者)、 潜在投资者、 媒体

及分析师 (Ａｂｒａｈａｍｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｂｅｔｔｍａｎ ＆

Ｗｅｉｔｚꎬ １９８３ꎻ Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｎａｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１２ꎻ Ｐａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇ)ꎬ 但是企业面临

危机时需要进行印象管理的对象远不止于此ꎬ

因此学术研究需要拓宽目标人群ꎬ 例如ꎬ 企业

的债权人 (商业银行)、 上下游企业 (供应商

和客户)、 消费者 (目前仅有少量研究关注消费

者)、 内部员工ꎬ 以及政府ꎮ

比如ꎬ 企业财务欺诈问题直接影响企业后

续融资ꎬ 此时ꎬ 企业需要进行印象管理的目标

人群为银行和发债机构ꎮ 再比如ꎬ 上文提到的

海底捞后厨老鼠事件ꎮ 该事件不仅影响到消费

者的利益ꎬ 更关系到出事门店员工的权益ꎮ 海

底捞的 “服务神话” 来源于员工ꎬ 因此海底

捞在进行印象管理时必须考虑到员工这一目标

人群ꎮ 事实上ꎬ 海底捞在发表声明的时候专门

提到该事件的源头在于企业高管ꎬ 不是分店的
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表 １　 企业层面印象管理的目标人群及其动机

目标人群 印象管理动机 文献来源

股东 (投资者)

１􀆰 赢得股东对企业低绩效的理解

Ｃｌａｐｈａｍ 和 Ｓｃｈｗｅｎｋ (１９９１)

Ｓｔａｗ、 ＭｃＫｅｃｈｎｉｅ 和 Ｐｕｆｆｅｒ (１９８３)

Ｔｓａｎｇ (２００２)

Ｐａｔｅｌｌｉ 和 Ｐｅｄｒｉｎｉ (２０１４)

Ｂｅｔｔｍａｎ 和 Ｗｅｉｔｚ (１９８３)

Ｍｅｌｌｏｎｉ 等 (２０１６)

２􀆰 合理化企业治理结构

Ｃａｒｂｅｒｒｙ 和 Ｋｉｎｇ (２０１２)

Ｍｅｌｌｏｎｉ 等 (２０１６)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ (１９９８)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ 和 Ｚａｊａｃ (１９９８)

３􀆰 影响股东对企业决策的评价或印象

Ｇｒａｆｆｉｎ 等 (２０１１)

Ｇｒａｆｆｉｎ 等 (２０１６)

Ｗｈｉｔｔｉｎｇｔｏｎ 等 (２０１６)

Ｄａｖｉｄｓｏｎ、 Ｊｉｒａｐｏｒｎ、 Ｋｉｍ 和 Ｎｅｍｅｃ (２００４)

Ｐａｎ 等 (ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇ)

Ｂｉｌｇｉｌｉ、 Ｔｏｃｈｍａｎ Ｃａｍｐｂｅｌｌ、 Ｅｌｌｓｔｒａｎｄ 和 Ｊｏｈｎｓｏｎ (２０１７)

４􀆰 合理化高管薪酬水平

Ｐｏｒａｃ 等 (１９９９)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ 和 Ｚａｊａｃ (１９９８)

Ｚａｊａｃ 和 Ｗｅｓｔｐｈａｌ (１９９５)

５􀆰 获得或者修复企业合法性

Ｂａｎｓａｌ 和 Ｃｌｅｌｌａｎｄ (２００４)

Ｄｅｌｍａｓ 和 Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏ (２０１０)

Ｓｈｕ 和 Ｗｏｎｇ (２０１７)

Ｇｏｍｕｌｙａ 和 Ｂｏｅｋｅｒ (２０１４)

Ｐａｔｅｌｌｉ 和 Ｐｅｄｒｉｎｉ (２０１４)

６􀆰 获得利益相关者对企业高管能力的

认可

Ｈａｙｗａｒｄ 和 Ｆｉｔｚａ (２０１６)

Ｓｈｉｎ 和 Ｙｏｕ (２０１７)

潜在投资者

(或者风险投资者)

获得潜在投资者 (或者风险投资者)

的信任ꎬ 取得他们的投资

Ｃｈｅｎ 等 (２００９ａ)

Ｍａｒｔｅｎｓ、 Ｊｅｎｎｉｎｇｓ 和 Ｊｅｎｎｉｎｇｓ (２００７)

Ｎａｇｙ 等 (２０１２)

Ｚｏｔｔ 和 Ｈｕｙ (２００７)

Ｐａｒｈａｎｋａｎｇａｓ 和 Ｅｈｒｌｉｃｈ (２０１４)

Ｃｌａｒｋｅ (２０１１)

Ｐａｒｋ 和 Ｐａｔｅｌ (２０１５)
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续表

目标人群 印象管理动机 文献来源

媒体

１􀆰 在发生负面新闻之后修复企业的声

誉ꎬ 获得媒体的谅解

ＭｃＤｏｎｎｅｌｌ 和 Ｋｉｎｇ (２０１３)

Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２)

Ｋｉｍ、 Ｄｉｒｋｓ、 Ｃｏｏｐｅｒ 和 Ｆｅｒｒｉｎ (２００６)

Ｇｏｍｕｌｙａ 和 Ｂｏｅｋｅｒ (２０１４)

２􀆰 缓解来自媒体的 (监管) 压力

Ｃａｒｂｅｒｒｙ 和 Ｋｉｎｇ (２０１２)

Ｄｅｌｍａｓ 和 Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏ (２０１０)

Ｈｏｏｇｈｉｅｍｓｔｒａ (２０００)

Ｊｉａ 和 Ｚｈａｎｇ (２０１５)

投资分析师

１􀆰 挽回企业声誉 Ｇｏｍｕｌｙａ 和 Ｂｏｅｋｅｒ (２０１４)

２􀆰 加强投资分析师对企业的治理结构

的理解

Ａｂｒａｈａｍｓｏｎ、 Ｊｅｎｋｉｎｓｏｎ 和 Ｊｏｎｅｓ (２０１１)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ 和 Ｇｒａｅｂｎｅｒ (２０１０)

３􀆰 加强投资分析师对企业 (及其高

管) 的了解与信心

Ｎａｇｙ 等 (２０１２)

Ｐｏｌｌａｃｈ 和 Ｋｅｒｂｌｅｒ (２０１１)

Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ、 Ｌａｎｇｅ 和 Ｃｅｒｔｏ (２０１７)

消费者 负面事件后获得消费者认可
ＭｃＤｏｎｎｅｌｌ 和 Ｋｉｎｇ (２０１３)

Ｃｏｎｌｏｎ 和 Ｍｕｒｒａｙ (１９９６)

广大利益相关者

１􀆰 获得企业合法性或挽回企业声誉

Ｓｔｅｖｅｎｓ、 Ｋｅｖｉｎ Ｓｔｅｅｎｓｍａ、 Ｈａｒｒｉｓｏｎ 和 Ｃｏｃｈｒａｎ (２００５)

Ｆｉｓｓ 和 Ｚａｊａｃ (２００６)

Ｂｏｉｒａｌ (２０１６)

Ｃｈｅｎ、 Ｃｈｏ 和 Ｐａｔｔｅｎ (２０１４)

Ｋａｉ、 Ｈｅｕｇｅｎｓ 和 Ｃａｌｍｅｔ (２００５)

Ｐａｔｒｉｏｔｔａ、 Ｇｏｎｄ 和 Ｓｃｈｕｌｔｚ (２０１１)

Ｈａｌｄｅｒｅｎ、 Ｂｈａｔｔ、 Ｂｅｒｅｎｓ、 Ｂｒｏｗｎ 和 Ｒｉｅｌ (２０１６)

２􀆰 获得利益相关者对企业高管能力的

认可

Ｇａｏ、 Ｙｕ 和 Ｃａｎｎｅｌｌａ (２０１６)

Ｐｏｌｌａｃｈ 和 Ｋｅｒｂｌｅｒ (２０１１)

问题ꎬ 不会影响到这两家分店的员工ꎬ 从而很

好地安抚了企业员工的不安情绪 (海底捞火锅ꎬ

２０１７)ꎮ 因此ꎬ 高管对企业内部员工的印象管理

与整个企业的稳定发展的关系研究是一个很有

价值的课题ꎮ 尽管现有文献有涉及企业内部上

下级之间进行印象管理的研究ꎬ 但这些个人层

面的研究基本都是研究下级如何讨好上级以获

得晋升等机会 (Ｈａｒｒｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆
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Ｓｔｅｒｎꎬ ２００７)ꎬ 并不涉及企业层面的研究ꎮ 除此

之外ꎬ 政府也是企业重要的利益相关者ꎮ 例如ꎬ

美国大选的时候ꎬ 各大企业或者利益集团都会

选择其中意的总统候选人进行资助ꎮ 如果它们

所资助的总统候选人最终赢得大选ꎬ 那么该执

政者及其所在的阵营会在执政期间对曾经资助

过其大选的主要利益集团在政策上有所倾斜ꎮ

类似地ꎬ 在中国ꎬ 政府掌握着很多重要的资源

以及大量的政府基金ꎬ 企业为了获取政府的资

助以及相关优惠政策ꎬ 或多或少面向政府进行

印象管理ꎮ 从这个角度来说ꎬ 未来企业层面的

印象管理研究可以拓展一下目标人群的范围ꎬ

使得研究更加全面ꎮ

四、 企业层面印象管理的动机

印象管理的第一个阶段是个体受到某种刺

激ꎬ 产生印象管理动机 (见图 １)ꎮ 印象管理动

机是指人们想操纵和影响自己在他人心目中的

印象的意愿程度ꎮ Ｌｅａｒｙ 和 　 Ｋｏｗａｌｓｋｉ ( １９９０)

的研究表明ꎬ 就个体而言ꎬ 印象管理的动机水

平取决于以下三方面的因素: 第一ꎬ 目标人群

(ｔａｒｇｅｔ ａｕｄｉｅｎｃｅ) 对个体的印象与个体要达成目

标 (ｇｏａｌ) 的相关性ꎮ 当目标人群的印象与个人

要实现的目标密切相关时ꎬ 个体进行印象管理

的动机更加强烈ꎮ 第二ꎬ 个体目标的价值性ꎮ

目标价值越大ꎬ 个体为其进行印象管理的动机

就越强烈ꎮ 第三ꎬ 既定印象与期望印象之间的

差异度ꎮ 个体期望留给他人的印象与他认为自

己已经留给他人的印象之间的差异越大ꎬ 其进

行印象管理的动机就越强烈ꎮ

大多数关于印象管理动机的研究都是在个

体层面上进行的ꎬ 但是通过回顾现有文献ꎬ 笔

者发现影响印象管理动机水平的这三个因素在

企业层面上仍然适用ꎮ

第一ꎬ 从企业与外部相关者的关系来看ꎬ

股东及其他利益相关者 (包括媒体、 投资分析

师、 董事会、 消费者等) 对企业的印象与企业

目标 (比如经济利益与社会利益) 的实现息息相

关ꎮ 例如ꎬ 如果企业的业绩不好ꎬ 可能会丧失股

东或投资者对企业的信任ꎬ 导致企业的市值进一

步下滑ꎮ 为此ꎬ 企业有动力对股东做印象管理来

赢得他们对企业低绩效的理解 (Ｃｌａｐｈａｍ ＆ Ｓｃｈ￣

ｗｅｎｋꎬ １９９１ꎻ Ｓｔａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８３ꎻ Ｔｓａｎｇꎬ ２００２)ꎮ

类似地ꎬ 初创企业为了获取潜在投资者 (或者

风险投资者) 的投资ꎬ 需要展示企业自身的实

力来获取潜在投资者的信任 ( Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００９ａꎻ Ｎａｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ

此外ꎬ 企业高管和董事会成员同样存在动机

进行印象管理ꎮ 企业高管选择性地将信息传递给

股东ꎬ 使其相信高管对企业的经营和业绩有足够

的控制权ꎬ 从而获取股东以及其他利益相关者对

本企业高管能力的认可与信任 (Ｇａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１６ꎻ Ｈａｙｗａｒｄ ＆ Ｆｉｔｚａꎬ ２０１６ꎻ Ｐｏｌｌａｃｈ ＆

Ｋｅｒｂｌｅｒꎬ ２０１１ꎻ Ｓｈｉｎ ＆ Ｙｏｕꎬ ２０１７)ꎮ

第二ꎬ 正面的企业形象对于企业在社会上

立足ꎬ 得到各方面支持至关重要ꎮ 企业通常都

希望建立一个积极、 符合大众期望的形象ꎮ 比

如ꎬ 创造利润以及进行慈善活动ꎮ 企业的形象

符合大众期望ꎬ 那么该企业可以获得合法性ꎬ

否则ꎬ 可能会遭到来自各种利益相关者的负面

反馈ꎬ 使得企业的成长与生存受到威胁ꎮ 现有

文献表明: 为了达到股东的期望ꎬ 企业有时候

会选择某种印象管理策略来获得股东对企业决
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策 (包括企业治理结构、 高管薪酬、 高管更替

以及并购等战略决策) 的认可或积极评价

(Ｂｉｌｇｉｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｐａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇꎻ

Ｐｏｒａｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９９ꎻ Ｗｈｉｔｔｉｎｇｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ

Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９５)ꎮ 例如ꎬ 企业可以通过

比较同行业其他企业的高管的薪酬水平来证明

本企业给予高管的薪酬是合理的ꎮ

企业有时会陷入某种负面新闻甚至丑闻当中ꎬ

包括财务欺诈、 商品质量问题ꎮ 这时ꎬ 企业形象

很可能会一落千丈 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ｂꎻ Ｄｅａｎꎬ

２００４ꎻ Ｅｃｃｌｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｈｅｓｓ Ｊｒ􀆰 ꎬ ２００８)ꎬ 失去

合作者、 供应商及客户的信任ꎬ 面临各种成本

(例如 贷 款 利 息) 的 增 加 ( Ｋｒｏｓｇａａｒｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００２ꎻ Ｘｉｅ ＆ Ｐｅｎｇꎬ ２００９)ꎮ 因此ꎬ 巨额的损失使

得企业在面临危机时更有动力进行印象管理

(Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ Ｃｏｏｍｂｓꎬ ２００７ꎻ Ｅｌｓｂａｃｈꎬ

２０１２ꎻ Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ ＆ Ｄｉｅｔｚꎬ ２００９ꎻ Ｌｉｎｓｌｅｙ ＆

Ｋａｊｕｔｅｒꎬ ２００８)ꎮ 具体来说ꎬ 当企业涉嫌财务欺

诈或者面临业绩下滑等问题的时候ꎬ 企业更有

动力去从股东 (Ｇｏｍｕｌｙａ ＆ Ｂｏｅｋｅｒꎬ ２０１４)、 媒

体 ( Ｂａｒｔｏｎ ＆ Ｍｅｒｃｅｒꎬ ２００５ )、 投 资 分 析 师

(Ｇｏｍｕｌｙａ ＆ Ｂｏｅｋｅｒꎬ ２０１４) 以及普遍的利益相

关者 (Ａｒｔｈａｕｄ－Ｄａｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６) 那里重新获

得合法性ꎮ 如果企业涉及环境污染等社会责任

问题ꎬ 企业倾向于对股东 (Ｂａｎｓａｌ ＆ Ｃｌｅｌｌａｎｄꎬ

２００４ꎻ Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０) 和广大

利益相关者 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４) 进行印象管理

以便重新获得合法性ꎮ 若企业商品出现问题的

时候ꎬ 企业首先考虑的是通过印象管理手段来

挽回消费者对产品以及企业的信心 (Ｃｏｎｌｏｎ ＆

Ｍｕｒｒａｙꎬ １９９６)ꎮ

第三ꎬ 当企业的实际形象与其希望给外界

留下的印象存在出入时ꎬ 该企业会产生印象管

理的动机 (Ｌｅａｒｙ ＆ Ｋｏｗａｌｓｋｉꎬ １９９０)ꎮ 企业希望

给外界留下的印象可能就是上文中提到的外界

所期待的企业的形象以及社会普遍认可的形象ꎮ

例如ꎬ 当企业绩效低于外界预期或者与上一年

同期相比有所降低时ꎬ 外界可能认为该企业决

策失误或者治理机制不当导致其发展前景不如

从前ꎬ 并逐渐对企业失去信心ꎮ 为了有效应对

这种印象差距给企业带来的不利影响ꎬ 企业领

导者往往会采取印象管理的策略来对不尽如人

意的绩效进行解释ꎬ 或者声称采取新的措施来

优化企业的治理结构ꎬ 让外界对企业重拾信心

( Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎻ Ｐａｔｅｌｌｉ ＆ Ｐｅｄｒｉｎｉꎬ

２０１４ꎻ Ｔｓａｎｇꎬ ２００２ꎻ Ｗａｙｎｅ ＆ Ｌｉｄｅｎꎬ １９９５ꎻ

Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９８ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｚａｊａｃꎬ １９９８)ꎮ 此

外ꎬ 其他企业的行为也有可能导致印象差距的

产生ꎮ 比如ꎬ 当其他企业陷入丑闻时ꎬ 外界可

能会猜测与其相似的企业 (如属于同一行业的

企业) 未来也有可能陷入类似的丑闻ꎬ 即存在

潜在风险ꎮ 因此ꎬ 由于受到同行业其他企业的

株连而造成的本企业形象的损失会促使该企业

采取相应的印象管理策略 ( Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１２)ꎮ

除了上述原因ꎬ 企业性质 (股东背景) 也

影响着企业印象管理的动机 (是否参与到印象

管理当中)ꎮ 杨洁和郭立宏 ( ２０１７) 以中国

２００９ ~ ２０１５ 年 Ａ 股上市企业为样本ꎬ 发现出

现负面报道后ꎬ 民企相比国企更偏好进行声

明ꎮ 负面报道威胁水平、 负面报道的可辩解性

都会调节这一关系ꎮ 这是具有本土特色的研

究ꎬ 也希望未来印象管理的研究可以多一些中

国特色ꎮ
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局限性与未来研究方向:

目前企业层面印象管理动机的来源主要是企

业内部因素 (例如合法性受到威胁、 名誉将被损

害ꎬ 或者为了获取更多有利资源) (Ｂａｎｓａｌ ＆

Ｃｌｅｌｌａｎｄꎬ ２００４ꎻ Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎻ

Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ ＆ Ｄｉｅｔｚꎬ ２００９ꎻ Ｌｉｎｓｌｅｙ ＆ Ｋａｊｕｔｅｒꎬ

２００８ꎻ Ｒａｖａｓｉ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００６ꎻ Ｘｉｅ ＆ Ｐｅｎｇꎬ

２００９)ꎮ 到目前为止ꎬ 只有一篇研究涉及其他企

业的行为 (外部因素) 促使本企业进行印象管

理ꎮ Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２) 研究发现ꎬ 处在产品

召回数量较多的行业中ꎬ 企业需要进行印象管

理来获得媒体对其产品质量的认可ꎮ 未来的研

究可以继续挖掘外部因素对企业进行印象管理

的影响ꎮ 例如ꎬ 如果一个企业看到其他企业积

极采取印象管理行为ꎬ 是否会促使本企业进行

印象管理ꎮ 更进一步地ꎬ 如果一个企业看到其

他企业采取印象管理行为ꎬ 但是效果不好ꎬ 是

否会抑制本企业进行印象管理的动机ꎮ 还有ꎬ

其他企业是否有类似负面新闻ꎬ 会不会影响本

企业印象管理的策略ꎬ 以及不同印象管理策略

的效果ꎮ 例如ꎬ 如果其他企业没有类似的负面

新闻ꎬ 本企业采取外部归因的印象管理策略会

不会收到适得其反的效果ꎮ

五、 企业层面印象管理的策略

印象管理策略是指个体 (或企业) 有意识

地选择要传达的印象类型及其如何实现的方式ꎮ

印象管理策略有多种 (主要的印象管理策略总

结见表 ２)ꎬ 学者们按照不同的方式对印象管理

的策略进行了不同的分归类ꎬ 主要包括两种分

类方式: 按预期达到的效果分类以及按照印象

管理策略实施时间分类ꎮ

表 ２　 印象管理策略小结

印象管理策略 定义 相关文章

解释 / 辩解

(ａｃｃｏｕｎｔｓ / ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ)

为 (负面) 事件提供解释以逃避他人

的反对

Ｅｌｓｂａｃｈ (１９９４)

Ｅｌｓｂａｃｈ 和 Ｓｕｔｔｏｎ (１９９２)

Ｅｌｓｂａｃｈ 和 Ｋｒａｍｅｒ (１９９６)

Ｇａｒｒｅｔｔ、 Ｂｒａｄｆｏｒｄ、 Ｍｅｙｅｒｓ 和 Ｂｅｃｋｅｒ (１９８９)

Ｐａｔｅｌｌｉ 和 Ｐｅｄｒｉｎｉ (２０１４)

Ｐａｔｒｉｏｔｔａ 等 (２０１１)

Ｐｏｒａｃ 等 (１９９９)

Ｓｔａｗ 等 (１９８３)

Ｔａｌｂｏｔ 和 Ｂｏｉｒａｌ (２０１８)

Ｂｏｉｒａｌ (２０１６)

杨洁和郭立宏 (２０１７)
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续表

印象管理策略 定义 相关文章

宣称采取某政策

(ａｄｏｐｔｉｏｎ)

对外宣称采取某项政策来应对企业出

现的问题或营造某种印象

Ｃａｒｂｅｒｒｙ 和 Ｋｉｎｇ (２０１２)

Ｄｅｌｍａｓ 和 Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏ (２０１０)

Ｍｅｌｌｏｎｉ 等 (２０１６)

Ｓｔｅｖｅｎｓ 等 (２００５)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ 和 Ｚａｊａｃ (１９９８)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ 和 Ｇｒａｅｂｎｅｒ (２０１０)

Ｚａｊａｃ 和 Ｗｅｓｔｐｈａｌ (１９９５)

道歉

(ａｐｏｌｏｇｉｅｓ)

接受负面事件的责任ꎬ 提出解决方案ꎬ

并承诺在未来做得更好

Ｋｉｍ、 Ｆｅｒｒｉｎ、 Ｃｏｏｐｅｒ 和 Ｄｉｒｋｓ (２００４)

Ｒｉｓｅｎ 和 Ｇｉｌｏｖｉｃｈ (２００７)

单从文、 余明阳 (２０１６)

谢凤华 (２０１５)

黄静、 熊巍 (２００９)

王勇、 庄贵军、 刘周平 (２００７)

归因

(ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ)

为某事件找其原因ꎮ 利己归因通常将

不好的表现归因于外部因素ꎬ 而将有

利结果归因于内部因素

Ｂｅｔｔｍａｎ 和 Ｗｅｉｔｚ (１９８３)

Ｃａｒｐｅｎｔｅｒ 和 Ｇｏｌｄｅｎ (１９９７)

Ｌａｎｔ、 Ｍｉｌｌｉｋｅｎ 和 Ｂａｔｒａ (１９９２)

Ｓｔａｗ 等 (１９８３)

Ｓａｌａｎｃｉｋ 和 Ｍｅｉｎｄｌ (１９８４)ꎻ

Ｗａｇｎｅｒ Ⅲ 和 Ｇｏｏｄｉｎｇ (２０１５)

第三方认证 (ｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ

ｆｒｏｍ ａ ｔｈｉｒｄ ｐａｒｔｙ)
通过第三方证实自己的能力或者清白

Ｄｅｓａｉ (２０１６)

Ｗｅｓｔｐｈａｌ、 Ｐａｒｋ、 ＭｃＤｏｎａｌｄ 和 Ｈａｙｗａｒｄ (２０１２)

隐瞒或保持沉默

(ｃｏｎｃｅａｌ / ｓｉｌｅｎｃｅ)

战略性地隐瞒某种可能对企业声誉造

成威胁的信息

Ｔａｌｂｏｔ 和 Ｂｏｉｒａｌ (２０１８)

杨洁和郭立宏 (２０１７)

承担社会责任

(ＣＳＲ)

为社会、 环境ꎬ 以及一些需要帮助的

群体贡献企业的力量 (包括减少污

染、 灾后捐助、 资助非营利机构等)

Ｂａｎｓａｌ 和 Ｃｌｅｌｌａｎｄ (２００４)

Ｂｏｉｒａｌ (２０１６)

Ｄｅｌｍａｓ 和 Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏ (２０１０)

Ｔａｌｂｏｔ 和 Ｂｏｉｒａｌ (２０１８)

Ｃｈｅｎ 等 (２０１４)

Ｈｏｏｇｈｉｅｍｓｔｒａ (２０００)

Ｊｉａ 和 Ｚｈａｎｇ (２０１５)

Ｗｉｃｋｅｒｔ、 Ｓｃｈｅｒｅｒ 和 Ｓｐｅｎｃｅ (２０１６)

Ｓｈｕ 和 Ｗｏｎｇ (２０１７)

Ｔａｔａ 和 Ｐｒａｓａｄ (２０１５)

黄艺翔和姚铮 (２０１６)
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续表

印象管理策略 定义 相关文章

疏远关系或划清界限

(ｄｉｓｔａｎｃｉｎｇ / ｄｅｃｏｕｐｌｉｎｇ)

在发生负面新闻后ꎬ 试图与过错方撇

清关系ꎬ 划清界限

Ｅｌｓｂａｃｈ 和 Ｓｕｔｔｏｎ (１９９２)

Ｇｏｍｕｌｙａ 和 Ｂｏｅｋｅｒ (２０１４)

Ａｒｔｈａｕｄ－Ｄａｙ 等 (２００６)

盈余管理

(ｅａｒｎｉｎｇｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ)

在遵循会计准则的基础上ꎬ 通过对企

业对外报告的会计收益信息进行控制

或调整ꎬ 以达到主体自身利益最大化

的行为

Ｃｈｅｎ、 Ｌｕｏ、 Ｔａｎｇ 和 Ｔｏｎｇ (２０１５)

Ｄａｖｉｄｓｏｎ 等 (２００４)

Ｈａｙｗａｒｄ 和 Ｆｉｔｚａ (２０１６)

铺垫

(ｆｏｒｅｓｈａｄｏｗｉｎｇ)

事先放出将要发生某关键事件的模糊

性消息ꎬ 来降低信息不对称性

Ｗａｓｈｂｕｒｎ 和 Ｂｒｏｍｉｌｅｙ (２０１４)

Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ 等 (２０１７)

叙述的感性色彩 /

修辞手法

(ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｏｎｅ / ｒｈｅｔｏｒｉｃ)

通过语言或者文字表达出的感情色彩

或者修辞手法来影响外界对事件的感

知和判断

Ｆｉｓｓ 和 Ｚａｊａｃ (２００６)

Ｍａｒｔｅｎｓ 等 (２００７)

Ｇａｏ 等 (２０１６)

Ｂａｒｏｎ 和 Ｔａｎｇ (２００８)

Ｐａｎ 等 (ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇ)

Ｐａｔｅｌｌｉ 和 Ｐｅｄｒｉｎｉ (２０１４)

Ｃｌａｒｋｅ (２０１１)

Ｂｉｌｇｉｌｉ 等 (２０１７)

Ｓｈｉｎ 和 Ｙｏｕ (２０１７)

Ｐａｒｋ 和 Ｐａｔｅｌ (２０１５)

自我推销

(ｓｅｌｆ－ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ)

通过沟通交流ꎬ 试图表现得更具有

能力

Ｃｈｅｎ 等 (２００９ａ)

Ｃｌａｒｋｅ (２０１１)

Ｎａｇｙ、 Ｐｏｌｌａｃｋ、 Ｒｕｔｈｅｒｆｏｒｄ 和 Ｌｏｈｒｋｅ (２０１２)

Ｐａｒｈａｎｋａｎｇａｓ 和 Ｅｈｒｌｉｃｈ (２０１４)

Ｐｏｌｌａｃｈ 和 Ｋｅｒｂｌｅｒ (２０１１)

Ｚｏｔｔ 和 Ｈｕｙ (２００７)

战略噪声

(ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｎｏｉｓｅ)
在关键事件前后发布其他无关消息

Ｇｒａｆｆｉｎ 等 (２０１１)

Ｇｒａｆｆｉｎ 等 (２０１６)
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　 　 (１) 按预期达到的效果分类ꎮ 这种分类方

式具体包括以下四种子类型: 最大化正面效应、

最小化负面效应、 最大化负面效应和最小化正

面效应 (Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 其实正如上文所

述ꎬ 使用印象管理预期达到的效果与印象管理

的动机是密不可分的ꎮ 在这四种子类型中ꎬ 前

两种得到了较多的关注ꎮ

自我推销 (展示) 是典型的最大化正面效

应印象管理策略ꎮ 例如ꎬ Ｃｈｅｎ 等 (２００９ａ) 研

究发现当创业者展现出他们创业的热情和激情

时ꎬ 更容易获得风险投资者的青睐并获得融资ꎮ

Ｃｌａｒｋｅ (２０１１) 则从另一个角度阐释创业者是如

何通过自我推销获得融资的ꎮ 他发现创业者可

以通过营造一种合适的场景和氛围、 着装和语

言表达ꎬ 发出信号来展现其专业性、 对周围事

物的掌控力ꎬ 以及对情感的约束力ꎮ 因为这些

特性也一定程度上影响着创业者成功与否ꎮ 善

于通过各种视觉信号展现其专业性、 掌控力和

约束力的创业者更容易获得投资ꎮ Ｎａｇｙ 等

(２０１２) 则发现创业者如果展现出具备某些资

质ꎬ 会更容易帮助企业获得社会的认可ꎬ 即企

业合法性ꎮ Ｚｏｔｔ 和 Ｈｕｙ (２００７) 发现创业者如果

可以展现出个人的可信度、 专业的组织能力、

企业的成就ꎬ 以及和利益相关者良好的关系ꎬ

那么他们将更有可能获得融资ꎮ 但是也有研究

表明ꎬ 自我推销的程度与获得外界认可并不是

完全的正向关系ꎬ 而是一个倒 Ｕ 形的关系ꎮ

Ｐａｒｈａｎｋａｎｇａｓ 和 Ｅｈｒｌｉｃｈ (２０１４) 发现当创业者

在自我推销的过程中使用适度的正面语言以及

适度地推销其创新性时ꎬ 更容易获得天使投资

的青睐ꎮ 上述研究都是自我推销在初创企业中

的应用ꎬ 而这一印象管理策略也可以应用在较

成熟的企业中ꎮ ＣＥＯ 的能力以及名誉将会直接

影响到他所在企业的形象ꎮ 通过对北美和欧洲

大企业 ＣＥＯ 在公司官网上的宣传做内容分析ꎬ

Ｐｏｌｌａｃｈ 和 Ｋｅｒｂｌｅｒ (２０１１) 发现北美企业相较于

欧洲企业会更注重包装 ＣＥＯꎮ 在北美企业的官

网上ꎬ 关于 ＣＥＯ 的信息会覆盖他的社交、 政治

关联以及公开场合的活动ꎮ 而欧洲的企业则仅

注重宣传 ＣＥＯ 跟商业相关的信息ꎮ 其实讨好也

是最大化正面效应的印象管理策略ꎬ 目前大多用

在个人层面 (Ｋｅｅｖｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆

Ｓｔｅｒｎꎬ ２００６ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｓｔｅｒｎꎬ ２００７ꎻ 刘超等ꎬ

２０１５ꎻ 何燕珍和洪群ꎬ ２０１３ꎻ 李太和涂乙冬ꎬ

２０１０ꎻ 冯明和李聪ꎬ ２０１３ꎻ 刘军等ꎬ ２００９)ꎬ 较

少应用于企业层面ꎮ 但事实上ꎬ 企业也会试图

讨好政府、 潜在投资者或者其他利益相关者以

获得更多的资源ꎮ

最小化负面效应的印象管理策略有很多ꎬ

包括道歉、 辩解、 划清界限、 隐瞒、 保持沉默

等ꎮ 关于辩解的印象管理研究有很多ꎬ 其中包

括企业面临负面事件、 绩效不理想ꎬ 或者高管

薪酬是否合理等情景ꎮ Ｅｌｓｂａｃｈ (１９９４) 通过一

系列的研究发现ꎬ 面对问题ꎬ 企业会选择承认

或者否认错误ꎮ 并且ꎬ 企业承认错误会比否认

错误获得更好的效果ꎮ 当企业或者组织的标识

身份的合法性受到挑战或者被指责涉及不道德

行为的时候ꎬ 组织内部的人员及其高管团队倾

向于维护其所在组织ꎬ 并且强调该组织的积极

方面 (Ｅｌｓｂａｃｈ ＆ Ｋｒａｍｅｒꎬ １９９６ꎻ Ｇａｒｒｅｔｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ

１９８９ꎻ Ｐａｔｒｉｏｔｔａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 与之前有关辩解

与使用语言技巧沟通的研究不同ꎬ Ｐａｔｅｌｌｉ 和

Ｐｅｄｒｉｎｉ (２０１４) 侧重于语言的诚恳度ꎮ 以财富

５００ 强企业为样本ꎬ 他们发现在宏观经济环境
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不好的情况下ꎬ 企业更倾向于使用更诚恳的态

度与投资者进行沟通ꎮ Ｐｏｒａｃ 等 (１９９９) 发现董

事会会在年报中证明给 ＣＥＯ 薪酬的合理性ꎬ 通

过选择合适的参考企业ꎬ 比较其 ＣＥＯ 的薪酬和

绩效ꎮ

有时企业也会同时运用辩解和隐瞒两种印

象管理策略ꎮ 例如ꎬ Ｔａｌｂｏｔ 和 Ｂｏｉｒａｌ (２０１８) 发

现企业在披露其对环境造成的影响的时候ꎬ 有

时会采取辩解的方式来最小化企业对环境产生

的负面影响ꎬ 或者找其他借口来开脱责任ꎻ 有

时会采取隐瞒的方式来选择性披露信息或者人

为地操纵图表数据使得该企业看上去并没有对

环境造成多少负面影响ꎮ 杨洁和郭立宏 (２０１７)

在中国情境下研究不同企业控股股东性质对企

业选择印象管理策略的影响ꎮ 他们发现出现负

面报道后ꎬ 民企相比国企更偏好进行声明ꎮ 并

且ꎬ 负面报道威胁水平越高ꎬ 国企和民企越有

可能进行声明ꎻ 针对不可辩解型负面报道ꎬ 国

企相比民企更偏好进行声明ꎬ 针对可辩解型ꎬ

结果则相反ꎻ 负面报道威胁水平对负面报道类

型与国企和民企声明策略的使用起负向调节

作用ꎮ

当然ꎬ 企业在面临负面事件时通常采用的

做法还有划清界限ꎬ 解雇掉涉事相关人员ꎮ 例

如ꎬ 在 财 务 重 述 后ꎬ 企 业 会 解 雇 掉 ＣＥＯ

(Ａｒｔｈａｕｄ－Ｄａｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 并且聘用更有能

力的新 ＣＥＯ (Ｇｏｍｕｌｙａ ＆ Ｂｏｅｋｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 在股

票期权回溯 (ｓｔｏｃｋ ｏｐｔｉｏｎ ｂａｃｋｄａｔｉｎｇ) 问题出现

后解雇掉 ＣＥＯ (Ｗｉｅｒｓｅｍａ ＆ Ｚｈａｎｇꎬ ２０１３)ꎮ

有一些印象管理策略既可以作为最大化正

面效应也可以作为最小化负面效应的策略ꎬ 比

如第三方认证、 承担企业社会责任、 语言修辞

和归因ꎬ 尤其是利己归因 ( ｓｅｌｆ－ｓｅｒｖｉｎｇ ａｔｔｒｉｂｕ￣

ｔｉｏｎ)ꎮ 企业可以通过第三方认证来表明自身的

清白或者负面事件的偶然性ꎬ 以及最小化负面

效应 ( Ｄｅｓａｉꎬ ２０１６ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ )ꎮ

同时ꎬ 企业也可以通过第三方认证来宣扬其所

具备的资质ꎬ 及最大化正面效应ꎮ 但是目前后

者的可能性还没有研究进行探索ꎮ 再比如ꎬ 如

果企业所在的行业正面临着合法性挑战或者涉

及负面新闻ꎬ 而本企业并没有披露出来存在着

同样的问题ꎮ 这时候为了降低潜在的负面溢出

效应ꎬ 该企业可能采取捐赠等行为做印象管理

( Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２ )ꎮ 黄 艺 翔 和 姚 铮

(２０１６) 发现财务业绩是影响上市公司对社会责

任报告进行印象管理的重要原因ꎬ 相比业绩较

好的公司ꎬ 业绩较差的公司其社会责任报告印

象管理程度更大ꎬ 且这一关系在重污染行业公

司中更加显著ꎬ 而如果企业并没有涉及任何负

面新闻也不存在着潜在的威胁ꎬ 这时候所承担

的社会责任可以达到最大化正面效应的效果

(Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０)ꎮ 同时ꎬ 由于

承担企业社会责任会给企业带来好处 (最大化

正面效应或者最小化负面效应)ꎬ 一些研究发现

有些企业说得多做得少ꎬ 有些企业做得多说得

少 (Ｗｉｃｋｅｒｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎬ 并指出了企业与外

界沟通的重要性 (Ｔａｔａ ＆ Ｐｒａｓａｄꎬ ２０１５)ꎮ

其实ꎬ 沟通ꎬ 尤其是语言上的沟通也是企

业常用的印象管理策略ꎬ 包括不同的语言技巧、

修辞手法等ꎮ 当企业的高管宣布退休的时候ꎬ

股东可能会认为企业在发生这种高管更替的时

候不能很好地以股东的利益为重ꎬ 因此会做出

负面的反应ꎮ 为了减轻股东的顾虑、 最小化可

能的负面反应ꎬ 企业会对企业高管退休时间进
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行详细的说明ꎬ 并适度安抚股东 ( Ｂｉｌｇｉｌｉ 等ꎬ

２０１７)ꎮ 当企业要进行战略变革的时候ꎬ 可能这

种变化是被外界所接受的或者所期待的ꎬ 也可

能这种变化对于外界是突然的或者不能被理解

的ꎮ 为了最大化正面效应同时最小化潜在的负

面效应ꎬ 当企业宣布要进行战略变革的时候ꎬ

可能会给外界讲道理ꎬ 使得他们更加理解企业

的这一战略决策 (Ｆｉｓｓ ＆ Ｚａｊａｃꎬ ２００６)ꎮ 沟通不

仅对于大企业来说重要ꎬ 对初创企业也同样重

要ꎮ Ｂａｒｏｎ 和 Ｔａｎｇ (２００８) 发现创业者的社交

技巧影响着初创企业的绩效ꎮ

利己归因的一个比较典型的例子是当企业

业绩好的时候强调是企业高管领导有方ꎬ 而当

企业业绩不好的时候则推脱是由于宏观经济萧

条等因素导致的 (Ｃｌａｐｈａｍ ＆ Ｓｃｈｗｅｎｋꎬ １９９１ꎻ

Ｓｔａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８３)ꎮ

目前ꎬ 关于最大化负面效应和最小化正面

效应的印象管理研究在企业层面还比较欠缺ꎬ

几乎处于空白状态ꎮ 但实际上这两种印象管理

策略在企业层面也是有其用武之地的ꎮ 本文将

在下文进行更深入细致的探讨ꎮ

(２) 按策略实施时间分类ꎮ 这种分类方式

主要包括先发式印象管理 (ｐｒｏａｃｔｉｖｅ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ) 和应激 (事后) 性印象管理 ( ｒｅ￣

ａｃｔｉｖｅ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ) ( Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１６ꎻ Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ Ｅｌｓｂａｃｈꎬ ２０１４ꎻ Ｅｌｓ￣

ｂａｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８)ꎮ 先发式印象管理策略是指

在重要事件发生之前或当下所采取的策略ꎬ 而

应激性印象管理策略是指重要事件发生之后所

采取的策略ꎮ 根据这种分类方式ꎬ 铺垫属于先

发式印象管理策略ꎬ 它只可能用于重要事件发

生之前 (Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎻ 道歉和辩解

属于应激性印象管理策略ꎬ 这两种策略只可能

出现在负面事件发生之后 (Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ

Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４ꎻ Ｔｅｄｅｓｃｈｉ ＆ Ｍｅｌｂｕｒｇꎬ １９８４)ꎮ

但是有一些印象管理策略既可被用于重要事件

发生之前ꎬ 也可被用于重要事件发生之后ꎬ 例

如战略噪声ꎮ 战略噪声是围绕重要信息发布的

时间点发出的ꎬ 所以这种策略既可能出现在重

要信息之前ꎬ 也可能出现在重要信息之后

( Ｅｌｓｂａｃｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９８ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ

Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ

目前ꎬ 印象管理策略在个体层面已经得到

了广泛的研究ꎬ 而在企业层面尚处于发展阶段ꎮ

其实不论是在个体层面还是在企业层面ꎬ 印象

管理的核心都在于管理他人 (或者其他组织)

对自己 (或本组织) 所持有的印象ꎬ 因此有些

个体层面的印象管理策略同样能够被用在企业

层面ꎬ 例如ꎬ 社会心理学与组织行为学领域常

见的用于印象管理的辩解策略和归因策略ꎮ 研

究发现董事会在年报中会通过选择不同的企业

进行比较来合理化给 ＣＥＯ 的薪酬 (为 ＣＥＯ 薪

酬辩解) (Ｐｏｒａｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９９)ꎻ 企业 (尤其是

高管) 通常在企业绩效不好的时候试图通过外

部归因来开脱自己的责任ꎬ 而在企业绩效较好

的时 候 通 过 内 部 归 因 来 获 取 外 界 的 好 评

(Ｃｌａｐｈａｍ ＆ Ｓｃｈｗｅｎｋꎬ １９９１ꎻ Ｓｔａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８３ꎻ

Ｔｓａｎｇꎬ ２００２)ꎮ

然而ꎬ 企业与个体毕竟是两类不同的主体ꎬ

与个体相比ꎬ 企业有其独特之处ꎬ 因此除了个

人层面印象管理策略向企业层面的引申ꎬ 企业

层面存在其特有的印象管理策略ꎬ 比如宣称采

用积极的政策、 模式ꎬ 发布战略噪声、 事前埋

下伏笔、 盈余管理及预测、 承担企业社会责任ꎮ
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(１) 宣称采用积极的政策、 模式ꎮ 不少研

究发现企业可以通过对外宣称采取了某种新的

政策或者管理模式来改变或者影响外界对企业

的印象 (Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ ２０１２ꎻ Ｍｅｌｌｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１６ꎻ Ｓｔｅｖｅｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｚａｊａｃꎬ

１９９８ꎻ Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９５)ꎮ 有些企业为了

使外界认为本企业的代理成本将会降低ꎬ 会对

外宣称已经采取了长期激励计划 ( Ｌｏｎｇ－Ｔｅｒｍ

Ｉｎｃｅｎｔｉｖｅ Ｐｌａｎꎬ ＬＴＩＰ ) ( Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｚａｊａｃꎬ

１９９８ꎻ Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９５)ꎮ 例如ꎬ 在安然

(Ｅｎｒｏｎ) 丑闻发生后ꎬ 很多企业的合法性 ( ｌｅ￣

ｇｉｔｉｍａｃｙ) 都受到了质疑ꎮ 为了取得外部合法

性ꎬ 降低监管部门和媒体的疑虑ꎬ 许多企业纷

纷 采 取 股 票 期 权 费 用 化 ( Ｓｔｏｃｋ Ｏｐｔｉｏｎ

Ｅｘｐｅｎｓｉｎｇꎬ ＳＯＰＥＸ) 的会计操作 ( Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆

Ｋｉｎｇꎬ ２０１２)ꎮ

(２) 发布战略噪声ꎮ 研究发现ꎬ 有些企业

在即将宣布可能对其造成负面影响的新闻时ꎬ

会同时发布一些无关消息来抵消随之而来的负

面影响ꎬ 达到进行印象管理的目的 ( Ｅｌｓｂａｃｈ

ｅｔ ａｌ.ꎬ１９９８)ꎮ 这些同时发布的无关消息就被称

为战略噪声 (Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 例如ꎬ 企

业在宣布新的 ＣＥＯ 任职的时候通常不确定该消

息会引起股市怎样的反响 (Ｄａｖｉｄｓｏｎ Ⅲ ｅｔ ａｌ.ꎬ

１９９０ꎻ Ｆｉｎｋｅｌｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｆｕｒｔａｄｏ ＆

Ｋａｒａｎꎬ １９９０ꎻ Ｆｕｒｔａｄｏ ＆ Ｒｏｚｅｆｆꎬ １９８７ꎻ Ｈａｒｒｉｓ

ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９４ꎻ Ｗａｒｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８８ꎻ Ｗｏｒｒｅｌｌ ＆

Ｄａｖｉｄｓｏｎ Ⅲꎬ １９８７ꎻ Ｗｏｒｒｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９３)ꎬ 而股

市的消极反应可能会给新任的 ＣＥＯ 带来不必要

的负面影响ꎬ 使得他们的任期缩短 (Ｋｈｕｒａｎａꎬ

２００２)ꎮ 因此ꎬ 为了避免股市反应对新 ＣＥＯ 任

职的不利影响ꎬ 董事会通常会在宣布这一重要

人事任命时伴随其他战略噪声 (Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１１)ꎮ 其作用在于ꎬ 在 ＣＥＯ 的任职新闻与其

他战略噪声一同 (或者前后) 发出后ꎬ 一旦股

市反应不好ꎬ 董事会可以将负面反应归根于其

他的战略噪声ꎬ 而一旦股市反应良好ꎬ 董事会

可以将积极的股市反应归因于 ＣＥＯ 的任职消

息ꎮ 此外ꎬ 企业还可以通过发布正面战略噪声

抵消掉重要信息公布可能引起的负面结果

(Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 例如ꎬ 兼并收购的消息

对于收购方来说通常不算是利好消息 (Ｈａｌｅｂｌｉａｎ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎬ 通常会给收购企业带来负面的股

价波动ꎮ 因此ꎬ 为了避免这一负面的股市反应ꎬ

在宣布收购消息的时候ꎬ 收购企业可能会同时宣

布其他正面的战略噪声来抵消掉该兼并消息可能

带来的负面影响ꎬ 从而达到进行印象管理的目的

(Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 研究表明ꎬ 正面的战略

噪声的发布可以有效地提升股市在宣布兼并收

购消息时 (前后一天) 的反应ꎮ

(３) 事前埋下伏笔ꎮ 除了上文提到的战略

噪声ꎬ 为了降低诸如兼并收购等消息带来的负

面反应ꎬ 企业还可以通过事前埋下伏笔的策略

来影响利益相关者的期望 ( Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１７)ꎮ 因为投资者或者投资分析师对企业兼并

收购决策的反应存在不确定性ꎬ 所以企业可以

通过事先对外透露将来要进行兼并收购的信息

来试探外界的反应ꎮ 如果外界对企业这一决策

有强烈的反感ꎬ 企业会考虑打消兼并收购的念

头ꎻ 如果外界反应不是很强烈ꎬ 那么事前埋下

的伏笔可以降低投资分析师对将来兼并收购消

息正式发布时的负面反应ꎬ 从而达到印象管理

的目的ꎮ 不过ꎬ 目前对于事先埋下伏笔这一印

象管理策略的研究尚处于起步阶段ꎬ 期待有更
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多的后续研究关注这一策略在其他情境下的

应用ꎮ

(４) 盈余管理和预测ꎮ 盈余管理手段可以

有效改善企业绩效ꎬ 从而增加董事会与股东对

企业高管能力的信任与认可ꎮ 例如ꎬ Ｃｈｅｎ 等

(２０１５) 发现临时 ＣＥＯ 更倾向于操纵企业的收

入ꎬ 因为该行为能显著提高其转成正式 ＣＥＯ 的

可能性ꎮ 类似地ꎬ Ｄａｖｉｄｓｏｎ 等 (２００４) 研究表

明ꎬ ＣＥＯ 同时兼任董事长的第一年倾向于使用

盈余管理来证明自己的能力ꎮ 此外ꎬ 有时候企

业或其高管给外界汇报一个准确的利润预测是

为了让外界知道该高管对企业有着控制权

(Ｈａｙｗａｒｄ ＆ Ｆｉｔｚａꎬ ２０１６)ꎮ

(５) 企业社会责任ꎮ 企业要想拥有良好的

企业形象必然要顾及社会责任ꎮ 从利益相关者

理论的视角来说ꎬ 企业不仅要对股东负责ꎬ 也

要对其他的利益相关者负责ꎬ 这其中就包括社

会上的方方面面的群体ꎮ 采用承担企业社会责

任作为印象管理手段的企业大致有两类: 第一

类企业是在发生了负面事件 (尤其是与环境污

染相关的问题) 后ꎬ 为了重树企业形象而更加

重视企业的社会责任ꎬ 从而会积极地进行相关

问题的披露 ( Ｂａｎｓａｌ ＆ Ｃｌｅｌｌａｎｄꎬ ２００４ꎻ Ｃｈｅｎ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ － Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０ꎻ

Ｌｅｅ ＆ Ｓｗｅｅｎｅｙꎬ ２０１５)ꎮ 第二类企业是在外部环

境发生重大变化后ꎬ 例如地震等自然灾害ꎬ 自

愿地投身到公益事业当中ꎬ 借此机会塑造一个

良好的企业形象 (Ｊｉａ ＆ Ｚｈａｎｇꎬ ２０１５)ꎮ

局限性与未来研究方向:

１􀆰 印象管理策略与目标人群的匹配

目前关于印象管理策略的讨论并没有与实

施印象管理的目标人群紧密结合在一起ꎮ 换句

话说ꎬ 大多现有的研究主要关注某一印象管理

策略在负面事件情境下的应用ꎬ 此时研究者通

常会自主选择他们认为重要的目标对象ꎮ 但是

从该策略本身很难看出企业印象管理行为的目

标人群ꎮ 其实ꎬ 企业进行印象管理时需要面对

不同的利益相关者ꎬ 理性的管理者应该针对目

标人群的特性采取差异化的印象管理策略ꎬ 因

为不同的利益相关者关心的侧重点存在差异ꎮ

以上述海底捞的后厨丑闻为例ꎬ 消费者和员工

关心的重点大相径庭ꎮ 消费者关心企业是否能

够除掉食品安全的隐患ꎬ 未来会不会还有类似

问题出现ꎻ 而海底捞的员工则关心分店会不会

关掉ꎬ 自己的工作是否可以保住ꎮ 因此ꎬ 面对

这两种利益相关群体的不同关注点ꎬ 企业高管

进行印象管理的时候就需要分而治之ꎮ 一方面ꎬ

企业声明企业自身确实存在问题ꎬ 列出整改措

施ꎬ 欢迎大家监督ꎻ 另一方面ꎬ 企业安抚员工ꎬ

不会裁员ꎬ 而是由高管来承担责任ꎮ 类似地ꎬ

如果一个企业面临环境污染的指责ꎬ 那么该企

业也需要对不同的利益相关群体做印象管理ꎬ

包括监管部门、 周围的居民ꎬ 还有企业的内部

员工ꎮ 政府监管部门关心企业以后能否排污达

标ꎻ 附近的居民还关心企业是否会负责恢复已

经污染的水源ꎻ 内部员工则更多关心企业会不

会因为环境污染而关门ꎬ 自己会不会下岗ꎮ 所

以ꎬ 从某种程度上来讲ꎬ 企业的印象管理决策

侧面反映出该企业更在乎的利益相关群体ꎮ 不

过ꎬ 目前这一猜测尚未得到实证检验ꎬ 笔者期

待未来更多的研究关注这一话题ꎮ

２􀆰 探索最大化负面效应和最小化正面效应

的印象管理策略在企业层面的应用

印象管理的策略按照预期达到的效果分为以
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下四种子类型: 最大化正面效应、 最小化负面效

应、 最大化负面效应和最小化正面效应 (Ｂｏｌｉｎｏ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 如上文所述ꎬ 现有企业层面印象

管理研究大多聚焦于最小化负面效应方面

( Ｂａｎｓａｌ ＆ Ｃｌｅｌｌａｎｄꎬ ２００４ꎻ Ｃａｒｂｅｒｒｙ ＆ Ｋｉｎｇꎬ

２０１２ꎻ Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ ＆ Ｄｉｅｔｚꎬ ２００９ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１１ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｌｉｎｓｌｅｙ ＆ Ｋａｊｕｔｅｒꎬ

２００８ꎻ Ｍｅｌｌｏｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｒａｖａｓｉ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ

２００６ꎻ Ｘｉｅ ＆ Ｐｅｎｇꎬ ２００９)ꎮ 少量研究聚焦在研

究最大化正面效应方面ꎮ

除此之外ꎬ 企业也可能通过最小化正面效

应ꎬ 或者最大化负面效应进行印象管理ꎮ 这不

仅是目前研究企业印象管理策略的局限ꎬ 同时

也是研究企业印象管理动机方面的欠缺之处ꎮ

首先ꎬ 尽管最小化正面效应动机出现的情况较

少ꎬ 但是在特定时期ꎬ 企业也可能会在这些动

机的驱动下进行印象管理ꎮ 例如ꎬ 为了避免获

奖所带来的同行之间的嫉妒或者引来媒体和监

管部门的注意ꎬ 企业或者个人会进行印象管理ꎮ

有的企业家甚至觉得 “即使我的钱来得清白ꎬ

但上了榜后就可能变得不清白了” (人民网ꎬ

２００５)ꎮ 因此ꎬ 企业及其高管可能并不想过分高

调地去强调获奖这件事情ꎬ 进而会采取最小化

正面效应的印象管理手段来降低将来发生随着

获奖而来的高度监管的可能性ꎮ

最大化负面效应的做法乍看似乎不合常理ꎬ

但在特定情形下有其可取之处ꎮ 例如ꎬ 当一个

企业每年的业绩都很好ꎬ 并且保持一个很高的

增长率的时候ꎬ 外界对该企业会抱有更高的期

望ꎮ 为了使外界对该企业的期望维持在一个比

较正常合理的区间内ꎬ 该企业可能会使用事先

铺垫等印象管理手段ꎬ 对外界发布一些企业目

前面临的不利消息ꎬ 甚至一定程度上夸大不利

消息ꎬ 例如该企业现在遇到的技术瓶颈或者困

难ꎮ 与此同时ꎬ 企业提出一个自认为比较合理

的预期 (例如ꎬ 什么时候问题可以解决ꎬ 或者

本年的业绩可能会是多少ꎬ 等等)ꎬ 而这个期望

是企业可以达到的ꎬ 或者是一个比企业预计能

达到的水平更低的水平ꎬ 以期在未来能超越外

界对企业的期望ꎬ 而获得他们对企业的正面

反应ꎮ

六、 企业印象管理效果

目前关于企业层面印象管理的研究主要侧

重于印象管理的动机以及策略ꎬ 很少有研究探

讨不同印象管理策略的实施效果ꎬ 即使有ꎬ 也

只是作为研究印象管理策略的一个附带性结果

讨论ꎮ 然而事实是ꎬ 印象管理策略的价值必须

由其有效性体现ꎮ 现有文献表明ꎬ 大部分印象

管理的策略具有显著有效性ꎮ 例如ꎬ 企业在模

糊的负面事件 (ａｍｂｉｇｕｏｕｓ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｖｅｎｔ) 前后

发布战略噪声可以有效地降低股市异常负面收

益 (Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ

然而ꎬ 印象管理策略的效果受到一些外界

条件的影响ꎮ 如果在使用印象管理的时候缺乏

足够的技巧ꎬ 可能效果会不那么尽如人意

(Ｈａｒｒｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ Ｂａｒｔｏｎ 和 Ｍｅｒｃｅｒ (２００５)

研究发现ꎬ 当高管试图将企业的低绩效归因于

外部环境因素时ꎬ 如果投资分析师认为这种归

因并不可信ꎬ 反而会使得他们对企业的评价更

低ꎮ Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２) 发现ꎬ 企业发生产品

召回事件后ꎬ 如果声称将会采取技术性措施

(ｔｅｃｈｎｉｃａｌ ａｃｔｉｏｎｓ)ꎬ 那么媒体对企业的报道将
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会更正面一些ꎻ 如果企业只是做表面文章ꎬ 声

称将 会 采 取 一 些 仪 式 性 措 施 ( ｃｅｒｅｍｏｎｉａｌ

ａｃｔｉｏｎｓ)ꎬ 而不是直接改进产品的不足ꎬ 那么媒

体会认为企业没有一个改正错误的正确态度ꎬ

从而报道会更负面一些ꎮ 更有意思的是ꎬ 他们

的研究同时发现ꎬ 如果处于同一行业但是并没

有被爆出产品召回的企业采取了技术性措施将

会取得适得其反的效果ꎮ 因为本来广大群众并

没有认为该企业有类似的问题ꎬ 然而他们却在

其他企业产品召回事件发生之后采取了相应的

技术性措施ꎬ 那么大众会认为该企业可能也存

在着类似的产品缺陷ꎬ 媒体的报道会负面一些ꎮ

而如果这些没有被爆出产品召回的企业采取了

仪式性措施ꎬ 那么媒体报道会更正面一些ꎮ 可

见ꎬ 由于实施者身份的不同 (有无直接涉及负

面事件)ꎬ 同一种印象管理措施产生的效果存在

差异ꎮ

Ｌｅｅ 和 Ｓｗｅｅｎｅｙ (２０１５) 根据一组模拟实验

发现ꎬ 利益相关者对企业所采用的描述性的印

象管理手段反应会根据该企业所处行业以及对

该企业的信任程度不同而发生变化ꎮ Ｃｏｎｌｏｎ 和

Ｍｕｒｒａｙ (１９９６) 研究发现企业在收到顾客对其

商品的投诉时ꎬ 如果企业能够勇于承担责任并

且进行理赔或者给予顾客其他优惠ꎬ 那么会收

到顾客积极的反应ꎮ 但是ꎬ 如果商品价值贵重

或者企业反应比较迟缓ꎬ 那么即便企业采取了

上述做法也不能收到顾客的积极反应ꎮ

综观现有的企业层面的印象管理文献ꎬ 就

同一策略在不同或同一场景下的效果研究并不

多ꎮ Ｇｒａｆｆｉｎ 等 ( ２０１６ ) 以 及 Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ 等

(２０１７) 都是研究在兼并收购的情境之下ꎬ 企业

确实有动机做印象管理ꎬ 但是两个研究关注的

印象管理策略不同ꎬ 一个侧重于发布并购消息

前后两天之内的印象管理行为 (战略噪声)ꎬ 而

另一个侧重在企业有并购想法的时候就提前与

外界沟通 (埋下伏笔)ꎮ 实证结果表明两种印象

管理策略都有效果ꎮ 针对同一策略在不同情境

下的研究结果则有些看似相悖之处ꎮ 比如ꎬ

Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 ( ２０１２ ) 和 Ｇｒａｆｆｉｎ 等 ( ２０１１ꎬ

２０１６) 的研究ꎮ Ｇｒａｆｆｉｎ 的研究表明在重要的有

可能造成负面印象的事件前后发布一些与之不

相关的正面消息是有效的ꎮ Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２)

的研究表明在发生负面消息之后ꎬ 如果发布与

之不相关的正面消息会收到适得其反的效果ꎮ

不过两篇论文有其特定情境可以解释研究结果

不一致性ꎮ Ｇｒａｆｆｉｎ 等 (２０１６) 的研究是在一个

模糊负面事件 (并购) 的框架下进行的ꎬ 也就

是说事件的性质本身并不能定义为不好的ꎬ 而

只是观众主观上觉得可能会给企业带来不好的

结果ꎮ 而 Ｚａｖｙａｌｏｖａ 等 (２０１２) 的研究是在一个

确定的负面事件 (产品召回) 的框架下进行的ꎮ

两种情景本质上是不同的ꎬ 所以ꎬ 通过对比两

篇论文ꎬ 读者可以知道在不同情境下ꎬ 同一种

印象管理的策略效果也会不同ꎮ 因此ꎬ 未来印

象管理的研究应该对其效果有更深入的研究ꎮ

局限性与未来研究方向:

１􀆰 印象管理有效性边界条件

正如前文所述ꎬ 现有文献对印象管理策略

有效性问题的关注较少ꎬ 更多的是把它当作一

个附带结果进行讨论 (Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 然

而ꎬ 印象管理策略的有效性存在边界ꎮ 现有的

研究也表明ꎬ 同一种印象管理策略不同的实施

者使用效果会有所不同ꎬ 并且在不同情境下使

用效 果 也 会 有 差 异 ( Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ
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Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ

此外ꎬ 印象管理的策略的使用技巧高低也会影

响印象管理的效果 (Ｈａｒｒｉｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 另

外ꎬ 印象管理应该是企业用来应急的措施ꎬ 而

不是企业用来逃避改变错误的手段ꎮ 如果一个

企业总是在面临危机的时候采用印象管理手段ꎬ

并且收获到较好的效果ꎬ 可能会弱化他们发现

问题和解决问题的动机ꎮ 并且ꎬ 如果一个企业

一再地发生类似的负面事件会使得它在之后的

危机发生时进行印象管理的难度增加ꎮ 所以之

前成功的印象管理经验可能会为之后的印象管

理埋下隐患ꎮ 这些都是值得学者们更进一步去

研究的ꎮ

２􀆰 印象管理策略的有效性比较

现有的印象管理文献发掘了很多印象管理

的策略ꎮ 面对众多印象管理策略ꎬ 笔者心中不

禁有所疑问: 究竟哪一种印象管理策略更有效

呢? 当企业企图进行印象管理时ꎬ 企业通常处

于一种比较被动的境地ꎮ 在此情况下ꎬ 如何在

最短时间内做出最有效的印象管理对企业来说

至关重要ꎮ 穷举每一种印象管理策略并比较其

有效性是不可能的ꎬ 并且耗时耗力ꎮ 因此ꎬ 企

业通常首先会比较不同类别的印象管理策略的

有效性ꎬ 例如ꎬ 根据策略实施时间分类ꎬ 比较

先发式印象管理策略与应激性印象管理策略的

有效性ꎮ

企业还会比较同一类印象管理策略中具体

策略的有效性ꎬ 例如ꎬ 同为最小化负面效应策

略ꎬ 道歉和辩解哪个更为有效ꎮ 现有的印象管

理研究通常只研究一类印象管理策略ꎬ 少量学

者在同一研究内涉及不同的具体印象管理策略ꎮ

比如ꎬ Ｇａｒｒｅｔｔ 等 (１９８９) 在研究企业如何应对

外界对其涉及不道德的商业行为的论文中探讨

了四种不同的印象管理策略ꎮ Ｔａｌｂｏｔ 和 Ｂｏｉｒａｌ

(２０１５) 在研究中探讨了企业如何用六种不同的

印象管理策略ꎬ 包括自称卓越 (ｓｅｌｆ－ｐｒｏｃｌａｉｍｅｄ

ｅｘｃｅｌｌｅｎｃｅ)、 促进系统观点 (ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ ａ ｓｙｓ￣

ｔｅｍｉｃ ｖｉｅｗ)、 否认 ( ｄｅｎｉａｌ)、 谴责不公正待遇

和欺骗性表象 ( ｄｅｎｏｕｎｃｉｎｇ ｕｎｆａｉｒ ｔｒｅａｔｍｅｎｔ ａｎｄ

ｄｅｃｅｐｔｉｖｅ ａｐｐｅａｒａｎｃｅｓ)、 经济和技术勒索 ( ｅｃｏ￣

ｎｏｍｉｃ ａｎｄ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｂｌａｃｋｍａｉｌ) 以及指责他人

(ｂｌａｍｉｎｇ ｏｔｈｅｒｓ) 来应对由于天气的变化对企业

的影响ꎮ 此外ꎬ 在同一篇论文中探索相反印象

管理策略并比较其效果的研究目前并不多见ꎮ

目前 仅 有 一 个 研 究 涉 及 此 类 问 题 的 回 答ꎮ

Ｅｌｓｂａｃｈ (１９９４) 用加州肉牛产业的发言人的数

据做了研究ꎬ 比较了企业承认错误和否认错误

对企业恢复合法性的效果的影响ꎮ 研究结果表

明ꎬ 企业承认错误比否认错误更容易获得外界

的认可ꎬ 并有助于恢复其合法性ꎬ 由于从外界

获得的信息来看ꎬ 可能问题出在企业内部更符

合他们的判断ꎮ

当然ꎬ 有时企业可能选择不止一种印象管

理策略ꎬ 那么接下来的问题就是: 使用多种印

象管理策略就一定比使用一种印象管理策略好

吗? 也就是 “１＋１>２” 还是 “１＋１<２” 的问题ꎮ

目前的研究尚未触及上述一系列的问题ꎮ 因此ꎬ

笔者认为在这一研究方向上ꎬ 学者们将来还有

很多问题需要回答ꎮ

七、 印象管理测量方法

印象管理策略的测量方式ꎬ 目前主要有两

种ꎬ 一种是通过调查问卷来获得企业高管的一
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手数据 ( Ｓｔｅｖｅｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１２)ꎬ 另一种是通过观测企业的行为 (包括采

用的语言以及非语言的行动) 来获得关于印象

管 理 的 数 据 ( Ｂｅｔｔｍａｎ ＆ Ｗｅｉｔｚꎬ １９８３ａꎻ

Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｄａｖｉｄｓｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００４ꎻ

Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１６ꎻ Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 这两种测量方

式各有其优势和劣势ꎮ 调查问卷可以直接询问

企业高管做事的动机ꎬ 是否有印象管理的行为ꎬ

以及印象管理的形式ꎬ 从而得到一些外部观测

不到的数据ꎮ 但是调查问卷具有主观性ꎬ 每个

人的主观判断不一定一样ꎬ 并且有时候他们出

于某些原因不一定会填写自己的真实意愿ꎬ 所

以真实性也有待考察ꎮ 通过观测企业行为获得

的数据相对客观和可靠一些ꎬ 但同时也存在一

些问题ꎮ 例如ꎬ 高管对企业内部员工的印象管

理行为从外部看来不易察觉ꎮ 此外ꎬ 从外部观

测的数据是研究者主观推测某些行为属于印象

管理ꎬ 又或者企业的某些它们认为是印象管理

的行为ꎬ 并没有被外面的人注意到ꎮ 当然ꎬ 如

果是这样的话ꎬ 也只能是一种失败的印象管理

策略ꎮ

印象管理效果的测量方式大多是通过二手

数据获得的ꎮ 作为目标人群ꎬ 目前受到关注较

多的就是股东、 媒体和证券分析师ꎮ 因此ꎬ 股

价波动、 媒体评价ꎬ 以及分析师的评级就是常

用的印象管理效果的测量方式ꎮ

局限性与未来研究方向———大数据与印象

管理有效性测量:

现有的印象管理文献在衡量印象管理效果

的时候ꎬ 通常较多关注投资者、 媒体和分析师

的反应ꎮ 这或许是因为股价波动、 媒体反应以

及分析师评级的数据更容易获得ꎮ 然而ꎬ 互联

网的普及极大地提高了新闻的传播与发酵速度ꎬ

因而社交网络上的舆论对一个企业的形象起着

至关重要的作用ꎮ 因此ꎬ 社交网络平台的评价

可以作为一个衡量对广泛受众印象管理效果好

坏的变量ꎮ 随着大数据技术的发展ꎬ 应用大数

据来进行管理学研究的分析已经成为了未来发

展的趋势ꎮ 所以ꎬ 本文也呼吁未来更多的研究

可以应用大数据来测量印象管理的效果ꎮ

八、 印象管理研究所

涉及的管理理论

　 　 其实ꎬ 绝大部分的印象管理研究都基于一

个共同的假设: 信息不对称 ( ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍ￣

ｍｅｔｒｙ) ( Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１１ꎻ Ｗｈｉｔｔｉｎｇｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 如果印象管理

的发动者和目标人群有着同样的信息ꎬ 那么恐

怕印象管理很难奏效ꎮ 例如ꎬ 当企业业绩下滑

的时候ꎬ 外界拥有的信息可能仅仅是企业总体

的业绩ꎬ 并不能知道具体是哪个产品ꎬ 或哪个

区域的销售下降导致的业绩下滑ꎬ 或者是由于

成本上升造成的利润下降ꎬ 又或者是因为宏观

环境因素导致的业绩不好ꎮ 但是企业内部所拥

有的信息却是更加翔实的ꎬ 它们有具体每一种

产品、 每一个区域的销售量ꎬ 也有每一项投入

的成本信息ꎮ 企业可以对业绩下滑的原因做出

准确的判断ꎮ 但是ꎬ 出于保护企业名誉的目的ꎬ

企业不一定会披露真实的原因ꎬ 而是采取一些

印象管理的手段来缓和外界的消极反应 (Ｐｏｒａｃ

ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９９)ꎮ

除了信息不对称的隐含假设之外ꎬ 现有的
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印象管理研究大多与委托代理理论 ( Ａｇｅｎｃｙ

ｔｈｅｏｒｙ) (Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ １９８９ꎻ Ｊｅｎｓｅｎ ＆ Ｍｅｃｋｌｉｎｇꎬ

１９７６)、 利益相关者理论 ( ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｔｈｅｏｒｙ)

(Ｄｏｎａｌｄｓｏｎ ＆ Ｐｒｅｓｔｏｎꎬ １９９５ꎻ Ｆｒｅｅｍａｎꎬ ２００１)、

期望 违 背 理 论 ( ｅｘｐｅｃｔａｎｃｙ ｖｉｏｌａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ )

( Ｂｕｒｇｏｏｎꎬ ２００９ )、 制 度 理 论 ( ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ

ｔｈｅｏｒｙ) ( ＤｉＭａｇｇｉｏ ＆ Ｐｏｗｅｌｌꎬ １９９１ꎻ Ｓｕｃｈｍａｎꎬ

１９９５) 相结合来研究相关的问题ꎮ 少量的印象

管理研究与社会交换理论 ( ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ

ｔｈｅｏｒｙ) ( Ｃｏｏｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ Ｅｍｅｒｓｏｎꎬ １９７６ )

和高阶理论 (ｕｐｐｅｒ ｅｃｈｅｌｏｎ ｔｈｅｏｒｙ) (Ｈａｍｂｒｉｃｋꎬ

２００７ꎻ Ｈａｍｂｒｉｃｋ ＆ Ｍａｓｏｎꎬ １９８４ ) 进 行 结 合

研究ꎮ

(１) 委托代理理论ꎮ 基于委托代理理论ꎬ

学者们指出ꎬ 企业的高管或者董事会并不能完

全地站在股东的角度上去最大化股东的利益ꎮ

为了取得外界的信任ꎬ 企业会对外宣称采取有

利的薪酬机制 (如采取长期激励计划)ꎬ 将企业

的高管利益与企业的股东利益绑定在一起

(Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９８ꎻ Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９５ )ꎬ

或者宣称采取了更有效的企业治理结构ꎬ 来确

保高 管 的 行 为 被 有 效 地 监 督 ( Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆

Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ ２０１０)ꎮ 此外ꎬ 当企业的董事长兼任

ＣＥＯ 的时候ꎬ 委托代理成本更高ꎮ 外界希望企

业在其领导下取得更好的发展ꎬ 强大的压力使

得新任 ＣＥＯ 兼董事长可能会采取盈余管理

(ｅａｒｎｉｎｇｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ) 的方式来满足利益群体

对他的期望ꎮ 因此ꎬ 研究发现ꎬ 在新任 ＣＥＯ 同

时兼任董事长的第一年ꎬ 他们最有可能去做盈

余管理 (Ｄａｖｉｄｓｏｎ ＩＩＩ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９０)ꎮ

(２) 利益相关者理论ꎮ 与委托代理理论不

同的是ꎬ 利益相关者理论强调企业除了要对股

东负责ꎬ 还需要对其他的利益相关者负责ꎬ 包

括他的供应商、 客户、 消费者、 政府ꎬ 乃至整

个社会ꎮ 因此ꎬ 在面对来自利益相关者的压力

时ꎬ 企业也会采取相应的印象管理的手段

(Ｄｅｌｍａｓ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏꎬ ２０１０)ꎮ 例如ꎬ 在众

多企业陷入财务欺诈的丑闻之后ꎬ 很多企业都

面临着来自利益相关者对其企业治理和决策制

定过程的监督ꎮ 这时ꎬ 为了使企业在利益相关

者心中有一个良好的形象ꎬ ＣＦＯ 会将道德规范

纳入企业做战略决策的过程 ( Ｓｔｅｖｅｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００５)ꎮ

(３) 期望违背理论ꎮ 与上面两个理论相关

的是期望违背理论ꎮ 它的主要观点是企业存在

于一个社会中便会面对来自不同群体ꎬ 尤其是

利益相关者的期待ꎮ 如果企业的某种行为违背

了这些群体的期待ꎬ 那么它们也会面临来自这

些群体的惩罚ꎮ 具体说来ꎬ 如果企业让股东失

望ꎬ 那么股东对企业的惩罚将反映在股价上ꎮ

如果企业让媒体失望ꎬ 那么媒体对企业的惩罚

将反映在报道的负面程度上ꎮ 如果企业让投资

分析师失望ꎬ 那么投资分析师对企业的惩罚将

反映在股票的推荐卖出上ꎮ 因此ꎬ 为了避免违

背这些群体的期望ꎬ 企业会采取一些印象管理

的策略ꎮ 比如ꎬ 在进行兼并收购的时候ꎬ 投资

者和投资分析师可能会因为潜在的并购上的困

难ꎬ 又或者定价过高ꎬ 而对企业的未来发展持

悲观的态度ꎮ 为了避免这一悲观态度ꎬ 以及股

价下跌对企业的不利影响ꎬ 企业可能会事先对

企业这一战略决策有所透露ꎬ 进行铺垫ꎬ 避免

给大家 “惊喜” (Ｂｕｓｅｎｂａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 也

可能会在发布并购消息的前后同时发布其他利

好消息 (Ｇｒａｆｆｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 另外ꎬ 如果一
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个企业的产品存在问题ꎬ 已经召回ꎬ 企业就已

违背了消费者和广大群众对企业产品的基本期

待ꎮ 在这种情况下ꎬ 企业会对外宣布将采取技

术措施来解决之前的产品问题以获得外界的原

谅和认可 (Ｚａｖｙａｌｏｖａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ

(４) 制度理论ꎮ 对于制度理论的核心概

念——— “合法性”ꎬ 印象管理研究指出ꎬ 企业

为了取得合法性有时候会采取一些印象管理的

手段ꎮ 新创企业通常都会面临着合法性的挑战ꎬ

由于外界缺少企业的相关信息ꎬ 企业也没有很

长的历史ꎬ 所以新创企业会试图通过向潜在投

资人传递不同的消息来获取他们的投资 (Ｃｈｅｎ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ａꎻ Ｍａｒｔｅｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｎａｇｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０１２ꎻ Ｐａｒｈａｎｋａｎｇａｓ ＆ Ｅｈｒｌｉｃｈꎬ ２０１４ꎻ Ｚｏｔｔ ＆

Ｈｕｙꎬ ２００７)ꎮ 除了新创企业ꎬ 一些特殊行业的

企业也面临着合法性的问题ꎮ 例如可能会给环

境造成污染的企业ꎮ 研究表明ꎬ 这些行业的企

业为了取得外部合法性ꎬ 也会采取一些印象管

理的 手 段 ( Ｂａｎｓａｌ ＆ Ｃｌｅｌｌａｎｄꎬ ２００４ꎻ Ｄｅｓａｉꎬ

２０１１)ꎮ 有意思的是ꎬ 有时候一些弱势群体为了

取得合法性ꎬ 会采取一些非合法的手段来吸引

外界的注意力 (Ｅｌｓｂａｃｈ ＆ Ｓｕｔｔｏｎꎬ １９９２)ꎮ

(５) 社会交换理论ꎮ 社会交换理论用来解

释为什么有的 ＣＥＯ 愿意帮助其他 ＣＥＯ 做印象管

理ꎮ 如果一个 ＣＥＯ 之前在做印象管理的时候接

受过其他 ＣＥＯ 的帮助ꎬ 那么他就会更加愿意在

那些曾经帮助过他的 ＣＥＯ 处于困境时伸出援

手ꎮ 同时ꎬ 这些被帮助过的 ＣＥＯꎬ 也会愿意去

帮助其他未曾帮助过他的 ＣＥＯ 在危难之时做印

象管理ꎮ 这是一种社会交换的行为 (Ｗｅｓｔｐｈａｌ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ

(６) 高阶理论ꎮ 高阶理论用于解释为什么

有的企业高管会比其他的企业高管更倾向于采

取印象管理手段ꎮ 基于财富 ５００ 强企业ꎬ Ｃａｒｔｅｒ

(２００６) 发现接受过高等教育或者产出导向的高

管比那些没有接受过高等教育或者生产导向的

高管更倾向于在企业受到高关注度的时候采取

印象管理手段ꎮ

局限性与未来研究方向:

从上文的总结中可以看出ꎬ 目前印象管理

通常被应用在与委托代理理论、 利益相关者理

论、 期望违背理论、 制度理论和社会交换理论

相关的情境中ꎮ 其实可以与印象管理理论相结

合的理论还有很多ꎬ 比如组织学习理论以及资

源依赖理论ꎮ

１􀆰 与组织学习理论相结合

如果将印象管理理论与组织学习理论 (ｏｒ￣

ｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｌｅａｒｎｉｎｇ) 相结合 (Ｂｒｏｗｎ ＆ Ｄｕｇｕｉｄꎬ

１９９１ꎻ Ｆｉｏｌ ＆ Ｌｙｌｅｓꎬ １９８５)ꎬ 未来可以从两个角

度展开研究: 第一ꎬ 本企业决定进行印象管理

时ꎬ 可以从其他企业那里学习印象管理成功与

失败的经验ꎬ 比如ꎬ 由于看到了其他企业印象

管理策略的失败ꎬ 本企业可能会放弃印象管理ꎬ

而专注于避免负面问题的发生ꎮ 第二ꎬ 企业可

以通过自身经验进行学习ꎮ 如果本企业过去印

象管理不成功ꎬ 可能会促进他们转变印象管理

策略或者直接放弃印象管理ꎬ 而将更多的精力

集中于避免类似的负面事件的发生ꎻ 如果本企

业过去印象管理的效果都很好ꎬ 可能会使该企

业疏于内部问题的管理ꎬ 从而导致将来类似问

题不断地出现ꎬ 给企业的印象管理造成更大的

困难ꎬ 给企业带来更严重的危害ꎮ 由此可见ꎬ

印象管理可能是一把双刃剑ꎬ 应用得好可能对

企业来讲也不见得完全是一件好事ꎬ 而应用得
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不好ꎬ 对企业来讲也不见得完全是一件坏事ꎮ

２􀆰 与资源依赖理论相结合

印象管理理论还可以与资源依赖理论 (ｒｅ￣

ｓｏｕｒｃｅ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ｔｈｅｏｒｙ ) 相 结 合 ( Ｈｉｌｌｍａｎ

ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ Ｐｆｅｆｆｅｒ ＆ Ｓａｌａｎｃｉｋꎬ ２００３)ꎮ 企业存

在于社会网络中ꎬ 其生存和发展都需要一定的

资源投入ꎮ 这些资源有多种类型ꎬ 不仅包括来

自投资者的资源ꎬ 而且还包括来自上下游企业

及政府部门的资源ꎮ 目前企业层面印象管理的

动机大部分来源于可预期或者已存在的某种资

源威胁ꎬ 为了减少其带来的伤害 (最小化负面

效应) 而不得不进行印象管理ꎮ 当今社会快速

发展ꎬ 科技日新月异ꎬ 这就要求企业不能仅仅

被动应对环境的变化ꎬ 更应该主动作为ꎬ 未雨

绸缪ꎬ 为长期发展做好准备ꎮ 因此ꎬ 未来的学

者们可以研究企业如何通过积极的印象管理储

备其未来发展所需要的某种资源 (最大化正面

效应)ꎮ

九、 结论

三十多年前ꎬ 关于印象管理的研究在社会

心理学领域兴起ꎮ 近些年来ꎬ 印象管理理论正

逐渐得到管理学领域学者的重视ꎮ 正是他们在

这一领域中 (包括理论与实证研究) 不断地探

索与钻研ꎬ 才让我们对印象管理在企业层面上

的应用有了更多、 更深入的了解ꎮ 然而ꎬ 正如

本文所回顾的那样ꎬ 印象管理理论在企业层面

上的研究目前还任重道远ꎬ 还有很多问题等待

着学者们去探索、 去解决ꎮ
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ｖｉｅｗ ｏｆ ｗｏｒｋｉｎｇꎬ ｌｅａｒｎｉｎｇꎬ ａｎｄ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ. Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉ￣

ｅｎｃｅꎬ ２ (１)ꎬ ４０－５７.

[ ２８ ] Ｂｕｒｇｏｏｎꎬ Ｊ. Ｋ. ２００９. Ｅｘｐｅｃｔａｎｃｙ ｖｉｏｌａｔｉｏｎｓ

ｔｈｅｏｒｙ. Ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｅｎｃｙｃｌｏｐｅｄｉａ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ Ｃｏｍ￣

ｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ.

[２９] Ｂｕｓｅｎｂａｒｋꎬ Ｊ. Ｒ.ꎬ Ｌａｎｇｅꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｃｅｒｔｏꎬ Ｓ. Ｔ.

２０１７. Ｆｏｒｅｓｈａｄｏｗｉｎｇ ａｓ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ｉｌｌｕｍｉｎａｔｉｎｇ

ｔｈｅ ｐａｔｈ ｆｏｒ ｓｅｃｕｒｉｔｙ ａｎａｌｙｓｔｓ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

３８ (１２)ꎬ ２４８６－２５０７.

[３０] Ｃａｒｂｅｒｒｙꎬ Ｅ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｋｉｎｇꎬ Ｂ. Ｇ. ２０１２. Ｄｅｆｅｎｓｉｖｅ

ｐｒａｃｔｉｃｅ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｓｔｉｇｍａ: Ｉｍ￣

ｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｉｆｆｕｓｉｏｎ ｏｆ ｓｔｏｃｋ ｏｐｔｉｏｎ ｅｘｐｅｎ￣
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ｓｉｎｇ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４９ (７)ꎬ １１３７－１１６７.

[３１] Ｃａｒｐｅｎｔｅｒꎬ Ｍ. Ａ.ꎬ ＆ Ｇｏｌｄｅｎꎬ Ｂ. Ｒ. １９９７. Ｐｅｒ￣

ｃｅｉｖｅｄ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｄｉｓｃｒｅｔｉｏｎ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｃａｕｓｅ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔ.

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １８ (３)ꎬ １８７－２０６.

[３２] Ｃａｒｔｅｒꎬ Ｓ. Ｍ. ２００６. Ｔｈｅｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｏｐ ｍａｎ￣

ａｇｅｍｅｎｔ ｇｒｏｕｐꎬ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒꎬ ａｎｄ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｎ

ｃｅｒｔａｉｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４３ (５)ꎬ １１４５－１１７６.

[３３] Ｃｈｅｎꎬ Ｇ.ꎬ Ｌｕｏꎬ Ｓ.ꎬ Ｔａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ ＆ Ｔｏｎｇꎬ Ｊ. Ｙ.

２０１５. Ｐａｓｓｉｎｇ ｐｒｏｂａｔｉｏｎ: Ｅａｒｎｉｎｇｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｂｙ ｉｎｔｅｒｉｍ

ｃｅｏｓ ａｎｄ ｉｔｓ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅｉｒ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｐｒｏｓｐｅｃｔｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５８ (５)ꎬ １３８９－１４１８.

[３４] Ｃｈｅｎꎬ Ｊ. Ｃ.ꎬ Ｃｈｏꎬ Ｃ. Ｈ.ꎬ ＆ Ｐａｔｔｅｎꎬ Ｄ. Ｍ.

２０１４. Ｉｎｉｔｉａｔｉｎｇｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｌｉａｂｉｌｉｔｙ ｉｎｆｏｒｍａ￣

ｔｉｏｎ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｆｉｒｍ ｃｈｏｉｃｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １２５ (４)ꎬ ６８１－６９２.

[３５] Ｃｈｅｎꎬ Ｘ. －Ｐ.ꎬ Ｙａｏꎬ Ｘ.ꎬ ＆Ｋｏｔｈａꎬ Ｓ. ２００９ａ.

Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒ ｐａｓｓｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｅｐａｒｅｄｎｅｓｓ ｉｎ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｐｌａｎ

ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ: Ａ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｖｅｎｔｕｒｅ ｃａｐｉｔａｌｉｓｔｓ’

ｆｕｎｄｉｎｇ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５２

(１)ꎬ １９９－２１４.

[３６] Ｃｈｅｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｇａｎｅｓａｎꎬ Ｓ.ꎬ ＆ Ｌｉｕꎬ Ｙ. ２００９ｂ.

Ｄｏｅｓ ａ ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｐｒｏｄｕｃｔ － ｒｅｃａｌｌ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｆｆｅｃｔ ｉｔｓ ｆｉｎａｎｃｉａｌ

ｖａｌｕｅ? Ａｎ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅｓ ｄｕｒｉｎｇ

ｐｒｏｄｕｃｔ － ｈａｒｍ ｃｒｉｓｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ７３ ( ６ )ꎬ

２１４－２２６.

[３７] Ｃｌａｐｈａｍꎬ Ｓ. Ｅ.ꎬ ＆ Ｓｃｈｗｅｎｋꎬ Ｃ. Ｒ. １９９１. Ｓｅｌｆ－

ｓｅｒｖｉｎｇ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓꎬ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｏｍｐａｎｙ ｐｅｒ￣

ｆｏｒｍａｎｃｅ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １２ ( ３ )ꎬ

２１９－２２９.

[３８] Ｃｌａｒｋｅꎬ Ｊ. ２０１１. Ｒｅｖｉｔａｌｉｚｉｎｇ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ:

Ｈｏｗ ｖｉｓｕａｌ ｓｙｍｂｏｌｓ ａｒｅ ｕｓｅｄ ｉｎ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｓ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４８ (６)ꎬ １３６５－１３９１.

[３９ ] Ｃｏｎｌｏｎꎬ Ｄ. Ｅ.ꎬ ＆ Ｍｕｒｒａｙꎬ Ｎ. Ｍ. １９９６.

Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｏｍ￣

ｐｌａｉｎｔｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３９ (４)ꎬ １０４０－１０５６.

[４０] Ｃｏｏｋꎬ Ｋ. Ｓ.ꎬ Ｃｈｅｓｈｉｒｅꎬ Ｃ.ꎬ Ｒｉｃｅꎬ Ｅ. Ｒ.ꎬ ＆ Ｎａ￣

ｋａｇａｗａꎬ Ｓ. ２０１３. Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙꎬ Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ

Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ６１－８８.

[４１] Ｃｏｏｍｂｓꎬ Ｗ. Ｔ. ２００７. Ｐｒｏｔｅｃｔｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ

ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎｓ ｄｕｒｉｎｇ ａ ｃｒｉｓｉｓ: Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ

ｏｆ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｃｒｉｓｉｓ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ. Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｒｅｐｕｔａ￣

ｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １０ (３)ꎬ １６３－１７６.

[４２] Ｃｒａｎｔꎬ Ｊ. Ｍ.ꎬ ＆ Ｂａｔｅｍａｎꎬ Ｔ. Ｓ. １９９３. Ａｓｓｉｇｎ￣

ｍｅｎｔ ｏｆ ｃｒｅｄｉｔ ａｎｄ ｂｌａｍｅ ｆｏｒ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｕｔｃｏｍｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ

ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３６ (１)ꎬ ７－２７.

[４３] Ｄａｖｉｄｓｏｎ Ⅲꎬ Ｗ. Ｎ.ꎬ Ｗｏｒｒｅｌｌꎬ Ｄ. Ｌ.ꎬ ＆ Ｃｈｅｎｇꎬ

Ｌ. １９９０. Ｋｅｙｅｘｅｃｕｔｉｖｅ ｓｕｃｃｅｓｓｉｏｎ ａｎｄ ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｅｒ ｗｅａｌｔｈ:

Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｕｃｃｅｓｓｏｒｙｓ ｏｒｉｇｉｎꎬ ｐｏｓｉｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ａｇｅ. Ｊｏｕｒ￣

ｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ １６ (３)ꎬ ６４７－６６４.

[４４] Ｄａｖｉｄｓｏｎꎬ Ｗ. Ｎ.ꎬ Ｊｉｒａｐｏｒｎꎬ Ｐ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｙ. Ｓ.ꎬ ＆

Ｎｅｍｅｃꎬ Ｃ. ２００４. Ｅａｒｎｉｎｇｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｄｕａｌｉｔｙ－ｃｒｅ￣

ａｔｉｎｇ ｓｕｃｃｅｓｓｉｏｎｓ: Ｅｔｈｎｏｓｔａｔｉｓｔｉｃｓꎬ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ

ａｎｄ ａｇｅｎｃｙ ｔｈｅｏｒｙ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ４７

(２)ꎬ ２６７－２７５.

[ ４５ ] Ｄｅａｎꎬ Ｄ. Ｈ. ２００４. Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎ ｔｏ

ｎｅｇａｔｉｖｅ ｐｕｂｌｉｃｉｔｙ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎꎬ ｒｅｓｐｏｎｓｅꎬ

ａｎｄ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｆｏｒ ａ ｃｒｉｓｉｓ ｅｖｅｎｔ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ４１ (２)ꎬ １９２－２１１.

[４６] Ｄｅｌｍａｓꎬ Ｍ. Ａ.ꎬ ＆ Ｍｏｎｔｅｓ－Ｓａｎｃｈｏꎬ Ｍ. Ｊ. ２０１０.

Ｖｏｌｕｎｔａｒｙ ａｇｒｅｅｍｅｎｔｓ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｑｕａｌｉｔｙ:

Ｓｙｍｂｏｌｉｃ ａｎｄ ｓｕｂｓｔａｎｔｉｖｅ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３１ (６)ꎬ ５７５－６０１.

[４７] Ｄｅｓａｉꎬ Ｖ. Ｍ. ２０１１. Ｍａｓｓ ｍｅｄｉａ ａｎｄ ｍａｓｓｉｖｅ

ｆａｉｌｕｒｅｓ: Ｄｅｔｅｒｍｉｎｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｅｆｆｏｒｔｓ ｔｏ ｄｅｆｅｎｄ ｆｉｅｌｄ ｌｅ￣

ｇｉｔｉｍａｃｙ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｃｒｉｓｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

５４ (２)ꎬ ２６３－２７８.
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[４８] Ｄｅｓａｉꎬ Ｖ. Ｍ. ２０１６. Ｔｈｉｒｄ－ｐａｒｔｙ ｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｓ ａｓ

ａｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｌｉａｂｉｌｉｔｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ.

[４９] ＤｉＭａｇｇｉｏꎬ Ｐ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｐｏｗｅｌｌꎬ Ｗ. Ｗ. １９９１. Ｔｈｅ

ｎｅｗ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌｉｓｍ ｉｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ. Ｃｈｉｃａｇｏ: Ｕ￣

ｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃｈｉｃａｇｏ Ｐｒｅｓｓ.

[５０] Ｄｏｎａｌｄｓｏｎꎬ Ｔ.ꎬ ＆ Ｐｒｅｓｔｏｎꎬ Ｌ. Ｅ. １９９５. Ｔｈｅ

ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ: Ｃｏｎｃｅｐｔｓꎬ ｅｖｉｄｅｎｃｅꎬ

ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０

(１)ꎬ ６５－９１.

[５１] Ｅｃｃｌｅｓꎬ Ｒ. Ｇ.ꎬ Ｎｅｗｑｕｉｓｔꎬ Ｓ. Ｃ.ꎬ ＆ Ｓｃｈａｔｚꎬ Ｒ.

２００７. Ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｔｓ ｒｉｓｋｓ. Ｈａｒｖａｒｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ８５

(２)ꎬ １０４.

[５２] Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ Ｋ. Ｍ. １９８９. Ａｇｅｎｃｙ ｔｈｅｏｒｙ: Ａｎ ａｓ￣

ｓｅｓｓｍｅｎｔ ａｎｄ ｒｅｖｉｅｗ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １４

(１)ꎬ ５７－７４.

[５３] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ. １９９４. Ｍａｎａｇｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｉｎ ｔｈｅ Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ ｃａｔｔｌｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ: Ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ

ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｖｅｒｂａｌ ａｃｃｏｕｎｔｓ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ３９ (１)ꎬ ５７－８８.

[５４] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ. ２０１２. Ａ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｖｅｒ ｔｈｅ ｃｏｕｒｓｅ ｏｆ ｅｖｏｌｖｉｎｇ ｃｏｎｔｒｏｖｅｒｓｉｅｓ. Ｔｈｅ

Ｏｘｆｏｒｄ Ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎꎬ ４６６－２８６.

[５５] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ. ２０１４. Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ. ＵＫ: Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｐｒｅｓｓ.

[５６] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｋｒａｍｅｒꎬ Ｒ. Ｍ. １９９６. Ｍｅｍ￣

ｂｅｒｓ’ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｔｈｒｅａｔｓ: Ｅｎｃｏｕｎｔｅ￣

ｒｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｕｎｔｅｒｉｎｇ ｔｈｅ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｗｅｅｋ ｒａｎｋｉｎｇｓ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａ￣

ｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ４１ (３)ꎬ ４４２－４７６.

[５７ ] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｓｕｔｔｏｎꎬ Ｒ. Ｉ. １９９２.

Ａｃｑｕｉｒｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｉｌｌｅｇｉｔｉｍａｔｅ ａｃ￣

ｔｉｏｎｓ: Ａ ｍａｒｒｉａｇｅ ｏｆ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｔｈｅｏｒｉｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３５ ( ４ )ꎬ

６９９－７３８.

[５８] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ. Ｄ.ꎬ Ｓｕｔｔｏｎꎬ Ｒ. Ｉ.ꎬ ＆ Ｐｒｉｎｃｉｐｅꎬ Ｋ.

Ｅ. １９９８. Ａｖｅｒｔｉｎｇ ｅｘｐｅｃｔｅｄ ｃｈａｌｌｅｎｇｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ａｎｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ

ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｈｏｓｐｉｔａｌ ｂｉｌｌｉｎｇ. Ｏｒｇａｎｉ￣

ｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ９ (１)ꎬ ６８－８６.

[５９] Ｅｍｅｒｓｏｎꎬ Ｒ. Ｍ. １９７６. Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙ.

Ａｎｎｕａｌ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙꎬ ２ (１)ꎬ ３３５－３６２.

[６０] Ｆｉｎｋｅｌｓｔｅｉｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｈａｍｂｒｉｃｋꎬ Ｄ. Ｃ.ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ

Ａ. Ａ. ２００９. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ: Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｅｘ￣

ｅｃｕｔｉｖｅｓꎬ ｔｏｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｔｅａｍｓꎬ ａｎｄ ｂｏａｒｄｓ. ＵＫ: Ｏｘｆｏｒｄ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ.

[６１] Ｆｉｏｌꎬ Ｃ. Ｍ.ꎬ ＆ Ｌｙｌｅｓꎬ Ｍ. Ａ. １９８５. Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ｌｅａｒｎｉｎｇ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １０ (４)ꎬ ８０３－８１３.

[６２] Ｆｉｓｓꎬ Ｐ. Ｃ.ꎬ ＆ Ｚａｊａｃꎬ Ｅ. Ｊ. ２００６. Ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈａｎｇｅ: Ｓｅｎｓｅｇｉｖｉｎｇ ｖｉａ ｆｒａｍｉｎｇ ａｎｄ

ｄｅｃｏｕｐｌｉｎｇ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ４９ ( ６ )ꎬ

１１７３－１１９３.

[６３] Ｆｒｅｅｍａｎꎬ Ｒ. Ｅ. ２００１. Ａ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ

ｔｈｅ ｍｏｄｅｒｎ ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎ. Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｉｎ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓ Ｓｉｅꎬ

３ꎬ １４４.

[６４] Ｆｕｒｔａｄｏꎬ Ｅ. Ｐ.ꎬ ＆ Ｋａｒａｎꎬ Ｖ. １９９０. Ｃａｕｓｅｓꎬ

ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓꎬ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ ｗｅａｌｔｈ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｔｕｒｎｏｖｅｒ: Ａ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｅｖｉｄｅｎｃｅ. Ｆｉｎａｎｃｉａｌ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ６０－７５.

[６５] Ｆｕｒｔａｄｏꎬ Ｅ. Ｐ.ꎬ ＆ Ｒｏｚｅｆｆꎬ Ｍ. Ｓ. １９８７. Ｔｈｅ

ｗｅａｌｔｈ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｍｐａｎｙ ｉｎｉｔｉａｔｅｄ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｃｈａｎｇｅｓ.

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ １８ (１)ꎬ １４７－１６０.

[６６] Ｇａｏꎬ Ｈ.ꎬ Ｙｕꎬ Ｔ.ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ. Ａ. ２０１６. Ｔｈｅ

ｕｓｅ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｌａｎｇｕａｇｅ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ: Ａ ｍｕｌｔｉｄｉｓｃｉｐｌｉｎａｒｙ

ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ４２

(１)ꎬ ２１－５４.

[６７] Ｇａｒｒｅｔｔꎬ Ｄ. Ｅ.ꎬ Ｂｒａｄｆｏｒｄꎬ Ｊ. Ｌ.ꎬ Ｍｅｙｅｒｓꎬ Ｒ. Ａ.ꎬ ＆

Ｂｅｃｋｅｒꎬ Ｊ. １９８９. Ｉｓｓｕｅｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ａｃｃｏｕｎｔｓ: Ａｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ａｃｃｕｓａｔｉｏｎｓ ｏｆ

ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ８
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(７)ꎬ ５０７－５２０.

[６８] Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅꎬ Ｎ.ꎬ ＆ Ｄｉｅｔｚꎬ Ｇ. ２００９. Ｔｒｕｓｔ ｒｅｐａｉｒ

ａｆｔｅｒ ａｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ－ｌｅｖｅｌ ｆａｉｌｕｒｅ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｒｅｖｉｅｗꎬ ３４ (１)ꎬ １２７－１４５.

[６９] Ｇｏｆｆｍａｎꎬ Ｅ. １９７８. Ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｌｆ ｉｎ ｅｖｅ￣

ｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ. Ｌｏｎｄｏｎ : Ｈａｒｍｏｎｄｓｗｏｒｔｈ.

[７０] Ｇｏｍｕｌｙａꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｂｏｅｋｅｒꎬ Ｗ. ２０１４. Ｈｏｗ ｆｉｒｍｓ

ｒｅｓｐｏｎｄ ｔｏ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｒｅｓｔａｔｅｍｅｎｔ: ＣＥＯ ｓｕｃｃｅｓｓｏｒｓ ａｎｄ

ｅｘｔｅｒｎａｌ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５７

(６)ꎬ １７５９－１７８５.

[７１] Ｇｒａｆｆｉｎꎬ Ｓ. Ｄ.ꎬ Ｃａｒｐｅｎｔｅｒꎬ Ｍ. Ａ.ꎬ ＆ Ｂｏｉｖｉｅꎬ Ｓ.

２０１１. Ｗｈａｔ􀆳ｓ ａｌｌ ｔｈａｔ (ｓｔｒａｔｅｇｉｃ) ｎｏｉｓｅ? Ａｎｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ ｉｍｐｒｅｓ￣

ｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ＣＥＯ ｓｕｃｃｅｓｓｉｏｎ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３２ (７)ꎬ ７４８－７７０.

[７２] Ｇｒａｆｆｉｎꎬ Ｓ. Ｄ.ꎬ Ｈａｌｅｂｌｉａｎꎬ Ｊ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｋｉｌｅｙꎬ Ｊ. Ｔ.

２０１６. Ｒｅａｄｙꎬ ＡＩＭꎬ ａｃｑｕｉｒｅ: Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｏｆｆｓｅｔｔｉｎｇ ａｎｄ ａｃ￣

ｑｕｉｓｉｔｉｏｎｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５９ ( １ )ꎬ

２３２－２５２.

[７３] Ｈａｌｄｅｒｅｎꎬ Ｍ. Ｄ. Ｖ.ꎬ Ｂｈａｔｔꎬ Ｍ.ꎬ Ｂｅｒｅｎｓꎬ Ｇ. Ａ.

Ｊ. Ｍ.ꎬ Ｂｒｏｗｎꎬ Ｔ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｒｉｅｌꎬ Ｃ. Ｂ. Ｍ. Ｖ. ２０１６. Ｍａｎａｇｉｎｇ

ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ｒｉｓｉｎｇ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｐｒｅｓｓｕｒｅｓ: Ｅｘ￣

ａｍｉｎｉｎｇ ｏｉｌ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ’ ｓｈｉｆｔｉｎｇ ｓｔａｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｃｌｉｍａｔｅ

ｃｈａｎｇｅ ｄｅｂａｔｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １３３ ( ３ )ꎬ

５６７－５８２.

[７４] Ｈａｌｅｂｌｉａｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｄｅｖｅｒｓꎬ Ｃ. Ｅ.ꎬ ＭｃＮａｍａｒａꎬ Ｇ.ꎬ

Ｃａｒｐｅｎｔｅｒꎬ Ｍ. Ａ.ꎬ ＆ Ｄａｖｉｓｏｎꎬ Ｒ. Ｂ. ２００９. Ｔａｋｉｎｇ ｓｔｏｃｋ ｏｆ

ｗｈａｔ ｗｅ ｋｎｏｗ ａｂｏｕｔ ｍｅｒｇｅｒｓ ａｎｄ ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｓ: Ａ ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ

ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ３５ ( ３ )ꎬ

４６９－５０２.

[７５] Ｈａｍｂｒｉｃｋꎬ Ｄ. Ｃ. ２００７. Ｕｐｐｅｒ ｅｃｈｅｌｏｎｓ ｔｈｅｏｒｙ:

Ａｎ ｕｐｄａｔｅ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ３２ ( ２ )ꎬ

３３４－３４３.

[７６] Ｈａｍｂｒｉｃｋꎬ Ｄ. Ｃ.ꎬ ＆ Ｍａｓｏｎꎬ Ｐ. Ａ. １９８４. Ｕｐｐｅｒ

ｅｃｈｅｌｏｎｓ: Ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ａｓ ａ ｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｉｔｓ ｔｏｐ

ｍａｎａｇｅｒｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ９ ( ２ )ꎬ

１９３－２０６.

[７７] Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｄ.ꎬ Ｌａｕｔｅｒｂａｃｈꎬ Ｂ.ꎬ ＆ Ｖｕꎬ Ｊ. １９９４.
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ａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ８ (３)ꎬ ４２６－４３５.

[９９] Ｎａｇｙꎬ Ｂ. Ｇ.ꎬ Ｐｏｌｌａｃｋꎬ Ｊ. Ｍ.ꎬ Ｒｕｔｈｅｒｆｏｒｄꎬ Ｍ.

Ｗ.ꎬ ＆ Ｌｏｈｒｋｅꎬ Ｆ. Ｔ. ２０１２. Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓ’

ｃｒｅｄｅｎｔｉａｌｓ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｏｎ ｐｅｒｃｅｐ￣

ｔｉｏｎｓ ｏｆ ｎｅｗ ｖｅｎｔｕｒｅ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ. Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ

Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ３６ (５)ꎬ ９４１－９６５.

[１００] Ｐａｎꎬ Ｌ.ꎬ ＭｃＮａｍａｒａꎬ Ｇ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｊ.ꎬ Ｈａｌｅｂｌｉａｎꎬ

Ｊ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｄｅｖｅｒｓꎬ Ｃ. Ｅ. ｆｏｒｔｈｃｏｍｉｎｇ. Ｇｉｖｅ ｉｔ ｔｏ ｕｓ ｓｔｒａｉｇｈｔ

(ｍｏｓｔ ｏｆ ｔｈｅ ｔｉｍｅ): Ｔｏｐ ｍａｎａｇｅｒｓ’ ｕｓｅ ｏｆ ｃｏｎｃｒｅｔｅ ｌａｎｇｕａｇｅ

ａｎｄ ｉｔｓ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｉｎｖｅｓｔｏｒ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｊｏｕｒｎａｌ.

[１０１] Ｐａｒｈａｎｋａｎｇａｓꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｅｈｒｌｉｃｈꎬ Ｍ. ２０１４. Ｈｏｗ

ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓ ｓｅｄｕｃｅ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｇｅｌｓ: Ａｎ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎ￣
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ａｇｅｍｅｎｔ ａｐｐｒｏａｃｈ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｖｅｎｔｕｒｉｎｇꎬ ２９ (４)ꎬ

５４３－５６４.

[１０２] Ｐａｒｋꎬ Ｈ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｐａｔｅｌꎬ Ｐ. Ｃ. ２０１５. Ｈｏｗ ｄｏｅｓ

ａｍｂｉｇｕｉｔｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ＩＰＯ ｕｎｄｅｒｐｒｉｃｉｎｇ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｈｅ ｓｉｇ￣

ｎａｌｌｉｎｇ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ５２

(６)ꎬ ７９６－８１８.

[ １０３ ] Ｐａｔｅｌｌｉꎬ Ｌ.ꎬ ＆ Ｐｅｄｒｉｎｉꎬ Ｍ. ２０１４. Ｉｓ ｔｈｅ

ｏｐｔｉｍｉｓｍ ｉｎ ＣＥＯ􀆳ｓ ｌｅｔｔｅｒｓ ｔｏ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒｓ ｓｉｎｃｅｒｅ?

Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｖｅｒｓｕｓ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｄｕｒｉｎｇ

ｔｈｅ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｃｒｉｓｉｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １２４ (１)ꎬ

１９－３４.

[１０４] Ｐａｔｒｉｏｔｔａꎬ Ｇ.ꎬ Ｇｏｎｄꎬ Ｊ. Ｐ.ꎬ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｆ.

２０１１. Ｍａｉｎｔａｉｎｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ: Ｃｏｎｔｒｏｖｅｒｓｉｅｓꎬ ｏｒｄｅｒｓ ｏｆ

ｗｏｒｔｈꎬ ａｎｄ ｐｕｂｌｉｃ ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４８ (８)ꎬ １８０４－１８３６.

[１０５] Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｓａｌａｎｃｉｋꎬ Ｇ. Ｒ. ２００３. Ｔｈｅ ｅｘｔｅｒ￣

ｎａｌ ｃｏｎｔｒｏｌ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ: Ａ ｒｅｓｏｕｒｃｅ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ

ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ. ＵＳＡ: Ｓｔａｎｆｏｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ.

[１０６] Ｐｉｗｉｎｇｅｒꎬ Ｍ.ꎬ ＆ Ｅｂｅｒｔꎬ Ｈ. ２００１. Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ

ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ｗｉｅ ａｕｓ ｎｉｅｍａｎｄ ｊｅｍａｎｄ ｗｉｒｄ. Ｋｏｍｍｕｎｉｋａ￣

ｔｉｏｎｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｎꎬ Ｗｉｓｓｅｎꎬ Ｌöｓｕｎｇｅｎ. Ｌｕｃｈｔｅｒ￣

ｈａｎｄꎬ Ｎｅｕｗｉｅｄ.

[１０７] Ｐｏｌｌａｃｈꎬ Ｉ.ꎬ ＆ Ｋｅｒｂｌｅｒꎬ Ｅ. ２０１１. Ａｐｐｅａｒｉｎｇ

ｃｏｍｐｅｔｅｎｔ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ＵＳ ａｎｄ

Ｅｕｒｏｐｅａｎ ＣＥＯ ｐｒｏｆｉｌｅｓ. Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａ￣

ｔｉｏｎ (１９７３)ꎬ ４８ (４)ꎬ ３５５－３７２.

[１０８] Ｐｏｒａｃꎬ Ｊ. Ｆ.ꎬ Ｗａｄｅꎬ Ｊ. Ｂ.ꎬ ＆ Ｐｏｌｌｏｃｋꎬ Ｔ. Ｇ.

１９９９. Ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｐｏｌｉｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ ｃｏｍｐａｒａｂｌｅ

ｆｉｒｍ ｉｎ ＣＥＯ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ

４４ (１)ꎬ １１２－１４４.

[１０９] Ｒａｖａｓｉꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｍ. ２００６. Ｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ

ｔｏ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｔｈｒｅａｔｓ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｏｒｇａｎ￣

ｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ４９ (３)ꎬ

４３３－４５８.

[１１０] Ｒｉｓｅｎꎬ Ｊ. Ｌ.ꎬ ＆ Ｇｉｌｏｖｉｃｈꎬ Ｔ. ２００７. Ｔａｒｇｅｔ ａｎｄ

ｏｂｓｅｒｖｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｏｆ ｑｕｅｓｔｉｏｎａｂｌｅ ａｐｏｌｏ￣

ｇｉｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ＆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ９２ (３)ꎬ

４１８－４３３.

[１１１] Ｓａｌａｎｃｉｋꎬ Ｇ. Ｒ.ꎬ ＆ Ｍｅｉｎｄｌꎬ Ｊ. Ｒ. １９８４. Ｃｏｒ￣

ｐｏｒａｔｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ａｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｉｌｌｕｓｉｏｎｓ ｏｆ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｃｏｎｔｒｏｌ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２９ ( ２ )ꎬ

２３８－２５４.

[１１２] Ｓｃｈｌｅｎｋｅｒꎬ Ｂ. Ｒ. １９８０. Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ:

Ｔｈｅ ｓｅｌｆ－ｃｏｎｃｅｐｔꎬ ｓｏｃｉａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ａｎｄ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ.

Ｍｏｎｔｅｒｅｙꎬ ＣＡ: Ｂｒｏｏｋｓ / Ｃｏｌｅ.

[１１３] Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒꎬ Ｄ. Ｊ. １９８１. Ｔａｃｔｉｃａｌ ｓｅｌｆ－ｐｒｅｓｅｎｔａ￣

ｔｉｏｎｓ: Ｔｏｗａｒｄ ａ ｂｒｏａｄｅｒ ｃｏｎｃｅｐｔｉｏｎ. Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２３－４０.

[１１４] Ｓｈｅｎꎬ Ｗ. ２００３. Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ ＣＥＯ －

ｂｏａｒｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ: Ａｎ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２８ (３)ꎬ ４６６－４７６.

[１１５] Ｓｈｉｎꎬ Ｔ.ꎬ ＆ Ｙｏｕꎬ Ｊ. ２０１７. Ｐａｙ ｆｏｒｔａｌｋ: Ｈｏｗ

ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ－ｖａｌｕｅ ｌａｎｇｕａｇｅ ａｆｆｅｃｔｓ ＣＥＯ ｃｏｍｐｅｎ￣

ｓａｔｉｏｎ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ５４ (１)ꎬ ８８－１１７.

[１１６] Ｓｈｕꎬ Ｈ.ꎬ ＆ Ｗｏｎｇꎬ Ｓ. Ｍ. Ｌ. ２０１７. Ｗｈｅｎ ａ

ｓｉｎｎｅｒ ｄｏｅｓ ａ ｇｏｏｄ ｄｅｅｄ: Ｔｈｅ ｐａｔｈ－ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ｏｆ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ

ｒｅｐａｉｒ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓ.

[１１７] Ｓｔａｗꎬ Ｂ. Ｍ.ꎬ ＭｃＫｅｃｈｎｉｅꎬ Ｐ. Ｉ.ꎬ ＆ Ｐｕｆｆｅｒꎬ Ｓ.

Ｍ. １９８３. Ｔｈｅ ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ. Ａｄ￣

ｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２８ (４)ꎬ ５８２－６００.

[１１８] Ｓｔｅｖｅｎｓꎬ Ｊ. Ｍ.ꎬ ＫｅｖｉｎＳｔｅｅｎｓｍａꎬ Ｈ.ꎬ Ｈａｒｒｉｓｏｎꎬ

Ｄ. Ａ.ꎬ ＆ Ｃｏｃｈｒａｎꎬ Ｐ. Ｌ. ２００５. Ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｏｒ ｓｕｂｓｔａｎｔｉｖｅ ｄｏｃ￣

ｕｍｅｎｔ? Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｅｔｈｉｃｓ ｃｏｄｅｓ ｏｎ ｆｉｎａｎｃｉａｌ

ｅｘｅｃｕｔｉｖｅｓ’ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２６

(２)ꎬ １８１－１９５.

[１１９] Ｓｕｃｈｍａｎꎬ Ｍ. Ｃ. １９９５. Ｍａｎａｇｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ:

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ａｎｄ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ａｐｐｒｏａｃｈｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０ (３)ꎬ ５７１－６１０.
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[１２０] Ｔａｌｂｏｔꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｂｏｉｒａｌꎬ Ｏ. ２０１５. Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ

ｃｌｉｍａｔｅ ｃｈａｎｇｅ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ａ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ａ￣

ｍｏｎｇ Ｃａｎａｄａ􀆳ｓ ｌａｒｇｅ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｅｍｉｔｔｅｒｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ

Ｅｔｈｉｃｓꎬ １３２ (２)ꎬ ３２９－３４６.

[１２１] Ｔａｌｂｏｔꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｂｏｉｒａｌꎬ Ｏ. ２０１８. ＧＨＧ ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ

ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ａｎ ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ ｏｆ ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ

ｒｅｐｏｒｔｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｅｎｅｒｇｙ ｓｅｃｔｏｒ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ

１４７ (２)ꎬ ３６７－３８３.

[１２２] Ｔａｔａꎬ Ｊ.ꎬ ＆ Ｐｒａｓａｄꎬ Ｓ. ２０１５. ＣＳＲ ｃｏｍｍｕｎｉｃａ￣

ｔｉｏｎ: Ａｎ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ １３２ (４)ꎬ ７６５－７７８.

[１２３] Ｔｅｄｅｓｃｈｉꎬ Ｊ. Ｔ.ꎬ ＆ Ｍｅｌｂｕｒｇꎬ Ｖ. １９８４. Ｉｍｐｒｅｓ￣

ｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ. Ｒｅｓｅａｒｃｈ

ｉｎ ｔｈｅ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓꎬ ３ (３１－５８).

[１２４] Ｔｓａｎｇꎬ Ｅ. Ｗ. ２００２. Ｓｅｌｆ－ｓｅｒｖｉｎｇ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ｉｎ

ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ａｎｎｕａｌ ｒｅｐｏｒｔｓ: Ａ ｒｅｐｌｉｃａｔｅｄ ｓｔｕｄｙ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ３９ (１)ꎬ ５１－６５.

[１２５] Ｗａｇｎｅｒ Ⅲꎬ Ｊ. Ａ.ꎬ ＆ Ｇｏｏｄｉｎｇꎬ Ｒ. Ｚ. ２０１５. Ｅ￣

ｑｕｉｖｏｃａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ: Ａｎ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｐａｔ￣

ｔｅｒｎｓ ｏｆ ｍａｎａｇｅｒｉａｌｓｅｎｓｅｍａｋｉｎｇ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒ￣

ｎａｌꎬ １８ (４)ꎬ ２７５－２８６.

[１２６] Ｗａｒｎｅｒꎬ Ｊ. Ｂ.ꎬ Ｗａｔｔｓꎬ Ｒ. Ｌ.ꎬ ＆ Ｗｒｕｃｋꎬ Ｋ. Ｈ.

１９８８. Ｓｔｏｃｋ ｐｒｉｃｅｓ ａｎｄ ｔｏｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｃｈａｎｇｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ２０ꎬ ４６１－４９２.

[１２７] Ｗａｓｈｂｕｒｎꎬ Ｍ.ꎬ ＆Ｂｒｏｍｉｌｅｙꎬ Ｐ. ２０１４. Ｍａｎａｇｅｒｓ

ａｎｄ ａｎａｌｙｓｔｓ: Ａｎ ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｍｕｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ. Ａｃａｄｅｍｙ

ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５７ (３)ꎬ ８４９－８６８.

[１２８] Ｗａｙｎｅꎬ Ｓ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｌｉｄｅｎꎬ Ｒ. Ｃ. １９９５. Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ

ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｎ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｒａｔｉｎｇｓ: Ａ ｌｏｎｇｉｔｕｄｉｎａｌ

ｓｔｕｄｙ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３８ (１)ꎬ ２３２－２６０.

[１２９] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ. １９９８. Ｂｏａｒｄ ｇａｍｅｓ: Ｈｏｗ ＣＥＯｓ

ａｄａｐｔ ｔｏ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｉｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｂｏａｒｄ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｍａｎ￣

ａｇｅｍｅｎｔ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ４３ (３)ꎬ ５１１－５３７.

[１３０] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ Ｍ. Ｅ. ２０１０. Ａ

ｍａｔｔｅｒ ｏｆ ａｐｐｅａｒａｎｃｅｓ: Ｈｏｗ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｌｅａｄｅｒｓ ｍａｎａｇｅ ｔｈｅ

ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｏｆ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ａｎａｌｙｓｔｓ ａｂｏｕｔ ｔｈｅ ｃｏｎｄｕｃｔ ｏｆ ｔｈｅｉｒ

ｂｏａｒｄｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５３ (１)ꎬ １５－４４.

[１３１] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｓ. Ｈ.ꎬ ＭｃＤｏｎａｌｄꎬ Ｍ.

Ｌ.ꎬ ＆ Ｈａｙｗａｒｄꎬ Ｍ. Ｌ. ２０１２. Ｈｅｌｐｉｎｇ ｏｔｈｅｒ ＣＥＯｓ ａｖｏｉｄ ｂａｄ

ｐｒｅｓｓ: Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｓｕｐｐｏｒｔ

ａｍｏｎｇ ＣＥＯｓ ｉｎ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ ｗｉｔｈ ｊｏｕｒｎａｌｉｓｔｓ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａ￣

ｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ５７ (２)ꎬ ２１７－２６８.

[１３２] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｓｔｅｒｎꎬ Ｉ. ２００６. Ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ

ｐａｔｈｗａｙ ｔｏ ｔｈｅ ｂｏａｒｄｒｏｏｍ: Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ

ａｓ ａ ｓｕｂｓｔｉｔｕｔｅ ｆｏｒ ｅｌｉｔｅ ｃｒｅｄｅｎｔｉａｌｓ ａｎｄ ｍａｊｏｒｉｔｙ ｓｔａｔｕｓ ｉｎ ｏｂ￣

ｔａｉｎｉｎｇ ｂｏａｒｄ ａｐｐｏｉｎｔｍｅｎｔｓ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ

５１ (２)ꎬ １６９－２０４.

[１３３] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｓｔｅｒｎꎬ Ｉ. ２００７. Ｆｌａｔｔｅｒｙ

ｗｉｌｌ ｇｅｔ ｙｏｕ ｅｖｅｒｙｗｈｅｒｅ (ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙ ｉｆ ｙｏｕ ａｒｅ ａ ｍａｌｅ Ｃａｕｃａ￣

ｓｉａｎ): Ｈｏｗ ｉｎｇｒａｔｉａｔｉｏｎꎬ ｂｏａｒｄｒｏｏｍ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ ｄｅｍｏ￣

ｇｒａｐｈｉｃ ｍｉｎｏｒｉｔｙ ｓｔａｔｕｓ ａｆｆｅｃｔ ａｄｄｉｔｉｏｎａｌ ｂｏａｒｄ ａｐｐｏｉｎｔｍｅｎｔｓ

ａｔ ＵＳ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５０

(２)ꎬ ２６７－２８８.

[１３４] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ.ꎬ ＆ Ｚａｊａｃꎬ Ｅ. Ｊ. １９９８. Ｔｈｅ

ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｅｒｓ: Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ

ｒｅｆｏｒｍｓ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ４３ (１)ꎬ １２７－１５３.

[１３５] Ｗｈｉｔｔｉｎｇｔｏｎꎬ Ｒ.ꎬ Ｙａｋｉｓ－Ｄｏｕｇｌａｓꎬ Ｂ.ꎬ ＆ Ａｈｎꎬ

Ｋ. ２０１６. Ｃｈｅａｐ ｔａｌｋ? Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ ａｓ ａ ｆｏｒｍ ｏｆ

ｃｈｉｅｆ ｅｘｅｃｕｔｉｖｅ ｏｆｆｉｃｅｒ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３７ (１２)ꎬ ２４１３－２４２４.

[１３６] Ｗｉｃｋｅｒｔꎬ Ｃ.ꎬ Ｓｃｈｅｒｅｒꎬ Ａ. Ｇ.ꎬ ＆ Ｓｐｅｎｃｅꎬ Ｌ. Ｊ.

２０１６. Ｗａｌｋｉｎｇ ａｎｄ ｔａｌｋｉｎｇ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ:

Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｆｉｒｍ ｓｉｚｅ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｏｓｔ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ５３ (７)ꎬ １１６９－１１９６.

[１３７] Ｗｏｒｒｅｌｌꎬ Ｄ. Ｌ.ꎬ ＆ Ｄａｖｉｄｓｏｎ Ⅲꎬ Ｗ. Ｎ. １９８７.

Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＣＥＯ ｓｕｃｃｅｓｓｉｏｎ ｏｎ ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｅｒ ｗｅａｌｔｈ ｉｎ ｌａｒｇｅ

ｆｉｒｍｓ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｔｈｅ ｄｅａｔｈ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｅｄｅｃｅｓｓｏｒ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎ￣
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ａｇｅｍｅｎｔꎬ １３ (３)ꎬ ５０９－５１５.

[１３８] Ｗｉｅｒｓｅｍａꎬ Ｍ. Ｆ. ꎬ ＆ Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ. Ａ. ２０１３. Ｅｘ￣

ｅｃｕｔｉｖｅ ｔｕｒｎｏｖｅｒ ｉｎ ｔｈｅ ｓｔｏｃｋ ｏｐｔｉｏｎ ｂａｃｋｄａｔｉｎｇ ｗａｖｅ: Ｔｈｅ

ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｔｅｘｔ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３４

(５)ꎬ ５９０－６０９.

[１３９] Ｗｏｒｒｅｌｌꎬ Ｄ. Ｌ.ꎬ Ｄａｖｉｄｓｏｎꎬ Ｗ. Ｎ.ꎬ ＆ Ｇｌａｓｃｏｃｋꎬ

Ｊ. Ｌ. １９９３. Ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｄｅｐａｒｔｕｒｅｓ ａｎｄ ａｐｐｏｉｎｔ￣

ｍｅｎｔｓ ｏｆ ｋｅｙ ｅｘｅｃｕｔｉｖｅｓ ａｔｔｒｉｂｕｔａｂｌｅ ｔｏ ｆｉｒｉｎｇｓ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３６ (２)ꎬ ３８７－４０１.

[１４０] Ｘｉｅꎬ Ｙ.ꎬ ＆ Ｐｅｎｇꎬ Ｓ. ２００９. Ｈｏｗ ｔｏ ｒｅｐａｉｒ ｃｕｓ￣

ｔｏｍｅｒ ｔｒｕｓｔ ａｆｔｅｒ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｐｕｂｌｉｃｉｔｙ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅꎬ

ｉｎｔｅｇｒｉｔｙꎬ ｂｅｎｅｖｏｌｅｎｃｅꎬ ａｎｄ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ. Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒ￣

ｋｅｔｉｎｇꎬ ２６ (７)ꎬ ５７２－５８９.

[１４１] Ｚａｊａｃꎬ Ｅ. Ｊ.ꎬ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ. Ｄ. １９９５. Ａｃｃｏｕｎｔ￣

ｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ ｏｆ ＣＥＯ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ: Ｓｕｂｓｔａｎｃｅ ａｎｄ

ｓｙｍｂｏｌｉｓｍ. Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ４０ ( ２ )ꎬ

２８３－３０８.

[１４２] Ｚａｖｙａｌｏｖａꎬ Ａ.ꎬ Ｐｆａｒｒｅｒꎬ Ｍ. Ｄ.ꎬ Ｒｅｇｅｒꎬ Ｒ. Ｋ.ꎬ ＆

Ｓｈａｐｉｒｏꎬ Ｄ. Ｌ. ２０１２. Ｍａｎａｇｉｎｇ ｔｈｅ ｍｅｓｓａｇｅ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｉｒｍ

ａｃｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒｓ ｏｎ ｍｅｄｉａ ｃｏｖｅｒａｇｅ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ

ｗｒｏｎｇｄｏｉｎｇ. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５５ ( ５ )ꎬ

１０７９－１１０１.

[１４３] Ｚｏｔｔꎬ Ｃ.ꎬ ＆ Ｈｕｙꎬ Ｑ. Ｎ. ２００７. Ｈｏｗ ｅｎｔｒｅｐｒｅ￣

ｎｅｕｒｓ ｕｓｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｔｏ ａｃｑｕｉｒｅ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ. Ａｄｍｉｎ￣

ｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ５２ (１)ꎬ ７０－１０５.


