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Tóm tắt:

Hình ảnh doanh nghiệp và chuyển đổi tổ chức là những khái niệm thường được nghiên cứu
trong các lĩnh vực khác nhau. Trong khi hình ảnh doanh nghiệp được nghiên cứu chủ yếu trong
marketing thì chuyển đổi tổ chức lại thường được quan tâm bởi các nhà nghiên cứu về quản lý.
Tuy nhiên, theo chúng tôi, có thể tích hợp hai khái niệm này trong những nghiên cứu thuộc lĩnh
vực marketing. Dựa trên lý thuyết quy kết, nghiên cứu này đề xuất một khung lý thuyết giúp xác
định các yếu tố tiền đề và hệ quả của hình ảnh doanh nghiệp trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức.
Cách tiếp cận này về hình ảnh doanh nghiệp có thể mang lại những đóng góp nhất định cho
các doanh nghiệp đang tìm kiếm cách thức để nâng cao hình ảnh của mình trong giai đoạn
chuyển đổi tổ chức.

Từ khóa: hình ảnh doanh nghiệp, chuyển đổi tổ chức, lý thuyết quy kết, phản ứng của khách
hàng, truyền thông marketing

Corporate Image in the Context of Organizational Transformation: An Integrative Theo-
retical Model

Abstract:

Contemporary researchers often study the concepts of corporate image and organizational
transformation from different perspectives: the first in marketing and the second in manage-
ment. Yet there are opportunities to link these two concepts in the field of marketing. On the
basis of attribution theory, this paper proposes a new analytical framework for identifying cor-
porate image determinants and consequences in the context of organizational transformation.
This approach provides interesting implications for companies looking for enhancing their
image in such a context.
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1. Đặt vấn đề

Hình ảnh doanh nghiệp đóng một vai trò quan
trọng trong sự thành công của doanh nghiệp. Nó
được xem như một tài sản chiến lược (Dowling,
1993) hoặc nguồn tạo ra lợi thế cạnh tranh (Hall,
1993; Gray và Balmer, 1998) của doanh nghiệp.
Chính vì tầm quan trọng này, hình ảnh doanh nghiệp
là chủ đề của một lượng lớn các nghiên cứu trong
lĩnh vực marketing. 

Trong các nghiên cứu liên quan, các tác giả
thường tập trung nghiên cứu quá trình hình thành
(Kennedy, 1977; Mazursky và Jacoby, 1986), hay
vấn đề quản trị hình ảnh doanh nghiệp (Dowling,
1986; Abratt, 1989; Barich và Kotler, 1991). Một số
lượng lớn các nghiên cứu thực nghiệm cũng đã
được tiến hành để tìm hiểu tác động của các khía
cạnh hình ảnh doanh nghiệp đến phản ứng của
người tiêu dùng đối với sản phẩm (Neadle, 1964;
Yeoh, 1994; Brown và Dacin, 1997; Madrigal,
2000; Gürhan-Canli và Batra, 2004;) hoặc đối với
bản thân doanh nghiệp (Moorman và al, 1993;
Doney và Cannon, 1997). 

Tuy nhiên, các nhà nghiên cứu thường xem xét
hình ảnh doanh nghiệp trong những ngữ cảnh tương
đối ổn định. Hay nói cách khác, hiếm có nghiên cứu
tập trung sự chú ý vào hình ảnh doanh nghiệp trong
bối cảnh chuyển đổi tổ chức- bối cảnh trong đó diễn
ra một sự thay đổi lớn liên quan đến các thành phần
chính của doanh nghiệp (Romanelli và Tushman,
1994). Trong khi đó, những năm gần đây, sự chuyển
đổi tổ chức, thường được coi là động lực cơ bản để
cho phép các doanh nghiệp hiện đại đáp ứng với nhu
cầu thị trường và duy trì khả năng cạnh tranh (Ye và
al, 2007), thì lại diễn ra rất nhiều. 

Trong quá trình chuyển đổi tổ chức, nhiều thay
đổi có thể xảy ra trong mối quan hệ giữa doanh
nghiệp với khách hàng của họ. Trên thực tế, khách
hàng có thể bỏ doanh nghiệp để chuyển sang nhà
cung cấp mới. Nguyên nhân của việc này có thể liên
quan đến hình ảnh không tốt của doanh nghiệp trong
bối cảnh chuyển đổi tổ chức. Vì lý do này, vấn đề
tác động của những sự chuyển đổi trong doanh
nghiệp đến hình ảnh doanh nghiệp xứng đáng thu
hút được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu. 

Đó cũng là lý do chúng tôi đề cập đồng thời cả
hai khái niệm “hình ảnh doanh nghiệp” và “chuyển
đổi tổ chức” trong nghiên cứu này. Đặc biệt, chúng
tôi chú ý tới mối quan hệ giữa các doanh nghiệp

trong ngữ cảnh chuyển đổi tổ chức với các khách
hàng công nghiệp. Hay nói cách khác, mục tiêu
chính của chúng tôi trong nghiên cứu hiện tại là đề
xuất một mô hình tích hợp của hình ảnh doanh
nghiệp trong ngữ cảnh chuyển đổi tổ chức trong mối
quan hệ B2B.

2. Tổng quan nghiên cứu

2.1. Hình ảnh doanh nghiệp 

Từ lâu, khái niệm hình ảnh đã được sử dụng trong
các nghiên cứu hàn lâm. Hình ảnh được định nghĩa
là một tập hợp các ý nghĩa nhờ đó một đối tượng
được biết đến và qua đó con người có thể mô tả và
ghi nhớ về nó (Dowling, 1986). Trong số các loại
hình ảnh được đề cập, hình ảnh doanh nghiệp- đôi
khi được gọi là hình ảnh tổ chức (Hatch và Schultz,
1997; Gioia và cộng sự, 2000; Schuler, 2004) hoặc
hình ảnh thể chế (Kazoleas và cộng sự, 2001; Arpan
và cộng sự, 2003) là chủ đề của một số lượng lớn
các nghiên cứu không chỉ trong lĩnh vực marketing,
mà còn trong các lĩnh vực khác (Brown và Dacin,
1997) kể từ khi nó xuất hiện vào những năm 1950
(Kennedy, 1977). 

Lịch sử và sự phát triển của khái niệm này được
nhiều nhà nghiên cứu đề cập, ví dụ Kennedy (1977),
Abratt (1989), Brown (1998), Hatch và cộng sự
(2003) và gần đây là Furman (2010). Mặc dù có rất
nhiều các nghiên cứu về hình ảnh doanh nghiệp,
song dường như các nhà nghiên cứu vẫn chưa đạt
được một sự đồng thuận về khái niệm này (Gioia và
cộng sự, 2000; Balmer, 2001).

Trong marketing, có ba cách tiếp cận về khái
niệm này (Brown và Dacin, 1997). Trong cách tiếp
cận đầu tiên, các tác giả xem hình ảnh doanh nghiệp
là nhận thức (Enis, 1967; Grönroos, 1984), hoặc bản
phác họa mang tính nhận thức về một doanh nghiệp
(Gray và Balmer, 1998; Schuler, 2004). Các tác giả
thuộc cách tiếp cận thứ tích hợp sự đánh giá, cảm
xúc và thái độ của con người trong các khái niệm về
hình ảnh doanh nghiệp mà họ đưa ra (Dowling,
1986; Barich và Kotler, 1991). Khác với quan điểm
thứ nhất và thứ hai, phương pháp tiếp cận thứ ba
xem hình ảnh doanh nghiệp là các liên tưởng mà
khách hàng có về một doanh nghiệp (Martineau,
1958; Dowling, 1986; Keller và Aaker, 1992).

Nhiều tác giả khác, khi bàn về hình ảnh doanh
nghiệp, lại nghiêng về đề cập đến quá trình hình
thành của nó. Ví dụ, đối với Mazursky và Jacoby
(1986), hình ảnh là một tập hợp của các nhận thức
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và/hoặc cảm xúc tạo ra từ những nhận thức hiện tại
và/hoặc kết quả ghi nhớ liên quan đến một hiện
tượng (đối tượng hoặc sự kiện) có ý nghĩa. Định
nghĩa này về hình ảnh doanh nghiệp dường như
không xung đột với các định nghĩa được đề xuất bởi
các tác giả khác. Trên thực tế, hình ảnh doanh
nghiệp có thể chứa các thành phần nhận thức
và/hoặc cảm xúc. Nó cũng liên quan đến kiến thức
mà các cá nhân có được về các hiện tượng mà họ
quan tâm. Tuy nhiên, Mazursky và Jacoby (1986)
lưu ý rằng, trong nhiều trường hợp, hình ảnh doanh
nghiệp có thể chứa đựng hoàn toàn các yếu tố nhận
thức và không chứa yếu tố cảm xúc.

Tích hợp các quan điểm về hình ảnh doanh
nghiệp trên đây, trong nghiên cứu này, chúng tôi
xem hình ảnh doanh nghiệp là những mong đợi,
nhận thức và thái độ được phản ánh thông qua các
liên tưởng mà khách hàng có về một doanh nghiệp.
Các liên tưởng về doanh nghiệp được định nghĩa
như một nhãn chung chỉ bất kỳ những thông tin nào
mà khách hàng có được về doanh nghiệp (Brown và
Dacin, 1997; Madrigal, 2000). Chúng có thể bao
gồm nhận thức, niềm tin, tình cảm, cảm xúc, những
đánh giá chung hay đặc thù của khách hàng về
doanh nghiệp (Brown và Dacin, 1997).

Có rất nhiều loại hình liên tưởng phản ánh hình
ảnh doanh nghiệp đã được các nhà nghiên cứu đề
cập đến và mỗi một loại hình liên tưởng được xem
là một khía cạnh của hình ảnh doanh nghiệp, nhưng
dường như các nhà nghiên cứu vẫn không đạt được
sự đồng thuận về các loại hình liên tưởng này.
Ngược lại, tùy vào ngữ cảnh nghiên cứu, các tác giả
sử dụng những loại hình liên tưởng khác nhau khi
nói về hình ảnh doanh nghiệp (Berens và Van Riel,
2004). 

Như đã đề cập, nghiên cứu này là quan tâm đến
khách hàng công nghiệp. Nhiều nghiên cứu chỉ ra
rằng hành vi mua của nhóm khách hàng này thường
bị ảnh hưởng bởi hình ảnh của nhà cung cấp hay
danh tiếng của họ (Kauffmann, 1994; Shaw và cộng
sự, 1989). Mudambi và cộng sự (1997) chỉ ra rằng
các liên tưởng mà khách hàng công nghiệp có được
về doanh nghiệp chính là các thuộc tính của doanh
nghiệp mà họ nhận thức được. Hai loại liên tưởng
được nhấn mạnh trong bối cảnh này liên quan tới
việc cung cấp sản phẩm và việc cung cấp các dịch
vụ hỗ trợ. Lý do có lẽ là vì mối quan tâm chính của
khách hàng đối với nhà cung cấp là khả năng của họ

trong việc sản xuất và cung cấp sản phẩm với chất
lượng tốt, có thể đáp ứng nhu cầu của họ (Brown và
Dacin, 1997). 

Vì những lý do trên, trong nghiên cứu hiện tại,
chúng tôi quan tâm đến hai loại hình liên tưởng về
doanh nghiệp, đó là khả năng chuyên môn của
doanh nghiệp và chất lượng dịch vụ. Khả năng
chuyên môn của doanh nghiệp đề cập đến khả năng
của doanh nghiệp trong việc sản xuất và bán sản
phẩm hay dịch vụ của mình (Keller và Aaker, 1992).
Chất lượng dịch vụ đề cập đến khả năng của doanh
nghiệp để đáp ứng nhu cầu và mong đợi của khách
hàng. Nó được xem như là sự khác biệt giữa dịch vụ
mong đợi và dịch vụ cảm nhận của khách hàng
(Parasuraman và cộng sự, 1985).

2.2. Chuyển đổi tổ chức

Cho đến nay, các nghiên cứu về khái niệm
chuyển đổi tổ chức chủ yếu nằm trong lĩnh vực quản
lý. Theo lý thuyết cân bằng tạm thời mà Romanelli
và Tushman đề xuất, các tổ chức thường xuyên tiến
hành những thay đổi ở quy mô nhỏ để duy trì hoặc
tăng cường tính thống nhất nội bộ của họ, cũng như
để thích ứng với yêu cầu của môi trường. Những
thay đổi thường được bổ sung và xen kẽ nhau
(Romanelli và Tushman, 1985 và 1994). Quá trình
vận động của một tổ chức cũng được xen kẽ hai kiểu
giai đoạn khác nhau: giai đoạn dài ổn định có thể bị
gián đoạn bởi những giai đoạn thay đổi ngắn nhưng
triệt để nhằm thiết lập các nền tảng hoạt động mới
cho giai đoạn tiếp theo của sự ổn định. Những
khoảng thời gian ngắn của những thay đổi lớn (hay
cấp tiến), không liên tục, được gọi là chuyển đổi tổ
chức.

Cách hiểu về chuyển đổi tổ chức trên của
Romanelli và Tushman nhận được sự chia sẻ của
nhiều nhà nghiên cứu khác. Ví dụ, Wischnevsky
(2004) và Wischnevsky và Damanpour (2006) cho
rằng chuyển đổi tổ chức là quá trình chuyển đổi
giữa các trạng thái của tổ chức, chẳng hạn như sự
thay đổi lớn trong các lĩnh vực/hoạt động then chốt
của tổ chức. Với một số tác giả, các khái niệm
chuyển đổi tổ chức thường liên quan đến sự thay đổi
triệt để (Greenwood và Hinings, 1996), thay đổi sâu
sắc về mặt cấu trúc (Gersick, 1991) của tổ chức. Các
nhà nghiên cứu khác (Hannan và Freeman, 1984;
Romanelli và Tushman, 1994; Old, 1995; Barnett và
Mintzberg và cộng sự, 1999) thì mô tả chuyển đổi tổ
chức một mặt như là một sự thay đổi sâu sắc và cơ
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bản, mặt khác là một thay đổi có ảnh hưởng đến các
thành phần chính hay cốt yếu của một tổ chức. 

Chuyển đổi tổ chức có ảnh hưởng mạnh mẽ đến
hoạt động của các tổ chức. Vì lý do này, nhiều
nghiên cứu đã tập trung vào những ảnh hưởng của
sự chuyển đổi tổ chức vào nhận thức của người lao
động (Lau và Woodman, 1995; Huy, 1999; Oreg,
2003; Armenakis và Harris, 2009; Alhearne và cộng
sự, 2010; Jaros, 2010). Tuy nhiên, trong nghiên cứu
này, chúng tôi rất quan tâm đến những tác động của
sự chuyển đổi tổ chức về hình ảnh công ty nhận thức
của khách hàng. Để thực hiện nghiên cứu tác động
này, lý thuyết quy kết sẽ được sử dụng.

3. Khung lý thuyết phân tích hình ảnh doanh
nghiệp trong ngữ cảnh chuyển đổi tổ chức: Lý
thuyết quy kết 

Lý thuyết quy kết được hiểu là một tập hợp các lý
thuyết nghiên cứu cách thức mà các cá nhân giải
thích môi trường xung quanh, cũng như tác động
của những sự giải thích đó lên những sự đánh giá và
hành động của họ (Swanson và Kelley, 2001; Mar-
tinko và Thomson, 1998). Là người sáng lập của lý
thuyết này, Heider (1944) nhận ra rằng trong con
người chúng ta luôn tồn tại những động lực nhằm
hiểu về môi trường xung quanh mình. Họ thường
đặt ra những câu hỏi về những nguyên nhân của sự
việc hay hành vi mà họ quan sát được. Những câu
trả lời cho những câu hỏi đó, còn được gọi là quy
kết, giúp họ hiểu và tạo nên những giản đồ giúp họ
đưa ra những ý nghĩa nhất định cho môi trường xã
hội xung quanh mình.

Các nghiên cứu về lý thuyết quy kết bùng nổ vào
thập niên 1970. Cho đến nay, lý thuyết này đã thực
sự phát triển với một số lượng rất lớn các nghiên
cứu. Theo Kelley và Michela (1980), các nghiên
cứu về quy kết có thể chia thành 2 trường phái lớn.
Ở trường phái thứ nhất, các nhà nghiên cứu hướng
vào việc làm rõ cách thức các cá nhân giải thích cho
những sự việc diễn ra xung quanh, hay nói cách
khác, quá trình dẫn tới sự quy kết (ví dụ, Jones và
Davis, 1965; Kelley, 1972, 1973). Khác với trường
phái lý thuyết quy kết thứ nhất, trường phái thứ hai
bao gồm những nghiên cứu tập trung vào giải thích
tác động của sự quy kết của con người đến hành vi
trong tương lai của họ (ví dụ, Weiner, 1979, 1980,
1985a, 1985b). Lý thuyết quy kết được xem là một
lý thuyết quan trọng được sử dụng để giải thích các
hiện tượng tương tác xã hội trong lĩnh vực tâm lý xã

hội. Nó cũng được sử dụng rộng rãi trong nghiên
cứu thuộc lĩnh vực marketing (Swanson và Kelley,
2001).

Nghiên cứu về lý thuyết quy kết cho thấy con
người có thể thực hiện quy kết trong các tình huống
khác nhau. Theo Wong và Weiner (1981) và Weiner
(2000), các cá nhân quy kết nhiều hơn khi họ gặp
phải các sự việc không mong đợi hoặc thất bại. Ủng
hộ quan điểm này nhưng Weiner (1985b) cho rằng
tầm quan trọng của sự việc cũng ảnh hưởng đến việc
các cá nhân có quy kết hay không. Tuy nhiên, theo
Lord và Maher (1990), lý thuyết quy kết cũng có thể
được áp dụng trong các bối cảnh khác. Morales
(2005) thấy rằng các cá nhân cũng quy kết khi đối
diện với một sự thành công hoặc những kết quả tích
cực. Cụ thể, qua nghiên cứu của mình, tác giả này
cho thấy khách hàng cũng quy kết khi họ đối diện
với những nỗ lực của doanh nghiệp, ngay cả khi
những nỗ lực này không ảnh hưởng đến chất lượng
sản phẩm và không hướng về một người tiêu dùng
cá nhân nào. Các nghiên cứu của Bitner (1990) về
phản ứng của khách hàng đối với các hoạt động
marketing mix của doanh nghiệp, cũng như nghiên
cứu của Swanson và Kelley (2001) trong bối cảnh
doanh nghiệp thực hiện các nỗ lực để khắc phục lỗi
của dịch vụ, dường như chia sẻ quan điểm của
Morales.

Nghiên cứu của Morales (2005) cho phép chúng
tôi thấy rằng lý thuyết quy kết cũng có thể được áp
dụng để tìm hiểu phản ứng của khách hàng trong bối
cảnh nhà cung cấp thực hiện chuyển đổi tổ chức.
Thật vậy, mặc dù việc chuyển đổi tổ chức có thể có
những mục tiêu phức tạp thì nó cũng thường hướng
tới sự thích nghi hay sự phát triển của một doanh
nghiệp (Brassard, 2003). Do đó, chuyển đổi tổ chức
thường phản ánh những nỗ lực của doanh nghiệp để
thích ứng với thị trường. Ngay cả khi những nỗ lực
này không có ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng
sản phẩm, nó có thể có tác động đáng kể đến việc
đánh giá của khách hàng (Morales, 2005). 

Chính vì vậy, trong nghiên cứu này, chúng tôi sẽ
sử dụng lý thuyết quy kết để tìm hiểu phản ứng của
khách hàng đối với việc chuyển đổi tổ chức của
doanh nghiệp. Cụ thể, chúng tôi huy động các lý
thuyết thuộc các trường phái khác nhau của lý
thuyết quy kết, đặc biệt là lý thuyết của Kelley
(1972) và của Weiner (1979, 1980, 1985b). Việc vận
dụng những lý thuyết này cho phép chúng tôi giả
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định rằng những quy kết mà khách hàng đưa ra đối
với sự chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp như là
những phản ứng mang tính nhận thức (phản ứng
nhận thức) của họ. Đồng thời, những phản ứng
mang tính cảm xúc (phản ứng cảm xúc) và hành
động (phản ứng hành động) của khách hàng là hệ
quả của sự quy kết mà họ đưa ra.

3.1. Quy kết như là những phản ứng nhận thức
của khách hàng đối với sự chuyển đổi tổ chức của
doanh nghiệp

Theo lý thuyết quy kết, các cá nhân thường phát
triển những giải thích về hành động của mình và của
những người khác, hay nói cách khác, họ thực hiện
quy kết. Theo Dean (2004), quy kết giúp các cá
nhân đạt được một mức độ cao hơn của sự hiểu biết
về môi trường xung quanh. Quy kết là kết quả của
một quá trình nhận thức của cá nhân, trong đó một
nguyên nhân cơ bản hoặc lời giải thích cho sự kiện
được quan sát được đưa ra (Kelley, 1973; Kelley và
Michela, 1980). Theo cách hiểu này, quy kết có thể
được xem nhận thức (Calder và Burnkrant, 1977;
Dean, 2004) hoặc phản ứng nhận thức của cá nhân
(khách hàng) về sự việc/hành động được quan sát
(việc chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp). 

Theo Kelley (1972), quy kết là một quá trình cho
phép các cá nhân nhận thức về các tính chất của các
thực thể trong môi trường và họ có thể suy ra
nguyên nhân từ những hệ quả của các hành động
quan sát được. Tuy nhiên, các cá nhân thường có
năng lực hạn chế trong việc đưa ra quy kết vì hai lý
do: hoặc là họ tự hài lòng với việc có một lượng
thông tin nhỏ trong việc đưa ra quy kết, hoặc là họ
chỉ có thể truy cập với một lượng tối thiểu các thông
tin đó. Chính vì vậy, quy kết sẽ được tạo ra theo
những cách đơn giản và kinh tế nhất. Đặc biệt là khi
các cá nhân đối diện với những tình huống mới, bất
thường. Khi đó, các cá nhân sẽ cố gắng đưa ra một
lượng có thể các quy kết và và loại bỏ những quy
kết không xác đáng dựa vào các yếu tố mà họ biết. 

Đối với các nhà nghiên cứu, phản ứng nhận thức
của khách hàng không chỉ liên quan đến các yếu tố
ghi nhớ, cấu trúc kiến thức, niềm tin, suy nghĩ, và
các giao thức (Bettman và Park, 1980), mà còn bao
gồm các yếu tố hình ảnh, cảm giác, các liên tưởng
và tưởng tượng (Holbrook và Hirschman, 1982).
Trong nghiên cứu của chúng tôi, phản ứng nhận
thức của khách hàng về hoạt động chuyển đổi tổ
chức của nhà cung cấp được xem là cách giải thích

(quy kết) mà khách hàng đưa ra đối với hoạt động
này. Những sự giải thích này có thể được coi như sự
hiểu biết về nhận thức của khách hàng (Lau và
Woodman, 1995), được hướng dẫn bởi một sơ đồ
nhân quả (Kelley, 1972) hoặc một bản đồ nhận thức
(Lau và Woodman, 1995) phản ánh cấu trúc kiến
thức của khách hàng đối với việc chuyển đổi tổ chức
của nhà cung cấp.

3.2. Phản ứng cảm xúc và hành động của
khách hàng đối với sự chuyển đổi tổ chức của
doanh nghiệp như là hệ quả của quy kết

Lý thuyết quy kết cho phép dự đoán mối quan hệ
giữa sự quy kết, thái độ và hành động trong tương
lai của con người (Kelly và Michela, 1980). Các lý
thuyết phát triển bởi Weiner (1979, 1980, 1985b)
giúp chúng tôi giả định rằng những phản ứng cảm
xúc và hành động của khách hàng là hệ quả của sự
quy kết mà họ đưa ra về sự chuyển đổi tổ chức của
nhà cung cấp.

Trong các nghiên cứu của mình, Weiner (1979,
1980, 1985b) đề cập chủ yếu đến quy kết nhân quả
được đưa ra bởi các cá nhân sau sự thành công hay
thất bại trong một nhiệm vụ được giao. Sau khi xác
định nguyên nhân của sự việc, các cá nhân đánh giá
nó theo ba khía cạnh: nơi xảy ra nguyên nhân, ổn
định và kiểm soát (Tomlinson và Mayer, 2009). 

Khía cạnh “nơi xảy ra nguyên nhân” đề cập đến
mức độ mà một người nhận thấy rằng một kết quả
mà họ nhận được được gây ra bởi hành động riêng
của chính họ. Đó là những gì tạo ra quy kết. Sự quy
kết này được chia thành hai phần: quy kết bên trong
và quy kết bên ngoài. Khía cạnh “kiểm soát” đề cập
đến khả năng ảnh hưởng của chính các cá nhân lên
nguyên nhân dẫn ra kết quả của họ (Jones và Davis,
1965). Khía cạnh “ổn định” đề cập đến thời gian kéo
dài của kết quả. 

Theo Weiner, các khía cạnh trên quyết định cảm
xúc và hành động của các cá nhân sau sự thành công
hay thất bại của mình. Kết quả nghiên cứu của
Weiner cũng được chia sẻ bởi các nhà nghiên cứu
khác trong tâm lý học xã hội (Krishnan và Valle,
1979; Folkes, 1984, 1988, Folkes và cộng sự, 1987)
và trong marketing (Bitner, 1990; Swanson và Kel-
ley, 2001; Morales, 2005). Thật vậy, các tác giả đều
khẳng định rằng bản chất của quy kết mà các cá
nhân đưa ra có thể ảnh hưởng đến cả phản ứng cảm
xúc và hành động trong tương lai của họ.

Tuy nhiên, Weiner (1985a) cho rằng, việc sử
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dụng các khía cạnh quy kết phụ thuộc vào bản chất
của tình huống xem xét. Trong trường hợp của
những nỗ lực của công ty, một vấn đề quan trọng
được khách hàng xem xét là khả năng kiểm soát của
doanh nghiệp, cho dù những nỗ lực của họ có là tự
nguyện hay không (Morales, 2005). Khả năng kiểm
soát là một yếu tố quan trọng bởi nó dẫn đến quy kết
về tính trách nhiệm của chủ thể (Weiner, 2000). 

Trong nghiên cứu thực nghiệm của mình,
Morales (2005) thấy rằng người tiêu dùng nhận thức
rằng nỗ lực của doanh nghiệp là một hành vi có thể
kiểm soát. Kết quả là, họ cảm thấy “biết ơn” đối với
những doanh nghiệp có những nỗ lực. Trong trường
hợp này, các phản ứng cảm xúc và hành động của
khách hàng là tích cực đối với các doanh nghiệp
(Weiner, 2000; Morales, 2005). 

Những gợi ý trên cho phép chúng tôi đưa ra giả
thuyết là những phản ứng cảm xúc và hành động
của khách hàng là hệ quả của những quy kết mà họ
đưa ra đối với việc chuyển đổi tổ chức của nhà cung
cấp.

3.2.1. Phản ứng cảm xúc của khách hàng

Trong những nghiên cứu về việc xử lý thông tin,
phản ứng cảm xúc có 2 loại hình: thái độ và sự thích
thú (Batra và Ray, 1986; MacKenzie và Lutz, 1989).
Trong nghiên cứu về hệ thống phản ứng mang tính
cảm giác, các nhà nghiên cứu thêm hai loại hình
khác: xúc cảm và cảm nhận (Holbrook và
Hirschman, 1982). Trong nghiên cứu này, chúng tôi
tập trung nghiên cứu về quá trình xử lý thông tin của
khách hàng liên quan đến chuyển đổi tổ chức của
nhà cung cấp, sự chú ý của chúng tôi hướng tới hai
loại phản ứng cảm xúc của khách hàng: thái độ và
sự thích thú. Tuy nhiên, sự thích thú thường là loại
hình cảm xúc được đề cập trong các nghiên cứu về
ảnh hưởng của các kích thích marketing. Ngược lại,
thái độ (tức là đánh giá cảm xúc hay phán xét)
thường được nghiên cứu nhiều nhất trong những
nghiên cứu về quy kết (Morales, 2005) và chuyển
đổi tổ chức (Lau và Woodman, 1995).

3.2.2. Phản ứng hành động của khách hàng 

Phản ứng hành động liên quan đến ý định và hành
động (Robertson, 1968) của khách hàng. Nó mô tả
những ý định của người tiêu dùng đối việc mua
hàng và hành vi mua thực tế (Shim và cộng sự,
2001) hoặc cam kết của họ với thương hiệu (Olivi-
er, 1999) hoặc nhà cung cấp (Shi và cộng sự, 2009).
Trong các nghiên cứu trong lĩnh vực B2B, cam kết

của khách hàng là một tình cảm mang tính tâm lý,
giúp hình thành nên một thái độ liên quan đến sự
tiếp nối của một mối quan hệ với một đối tác kinh
doanh (Wetzels và cộng sự, 1998). Đây là một yếu
tố cần thiết cho sự thành công của các mối quan hệ
theo thời gian (Dwyer và cộng sự, 1987; Morgan và
Hunt, 1994; Garbarino và Johnson, 1999). Do lĩnh
vực B2B là lĩnh vực quan tâm của nghiên cứu này,
chúng tôi chú trọng đến sự cam kết của khách hàng
khi đề cập đến phản ứng hành động của họ.

4. Đề xuất mô hình tích hợp của hình ảnh
doanh nghiệp trong ngữ cảnh chuyển đổi tổ chức 

Một số nhà nghiên cứu (Lavidge và Steiner,
1961; Holbrook và Hirschman, 1982; Park và cộng
sự, 2008) thấy rằng hệ thống phản ứng của khách
hàng (nhận thức, cảm xúc và hành động) có thể
được kích hoạt khi họ đối diện với những kích thích
marketing của doanh nghiệp. Như đã đề cập, hệ
thống này có thể cũng được xuất hiện khi khách
hàng đối mặt với việc chuyển đổi tổ chức của nhà
cung cấp. Hình ảnh của nhà cung cấp cũng có thể có
một vị trí nhất định trong hệ thống này. Trên thực tế,
nếu khách hàng có phản ứng nhận thức và cảm xúc
tích cực đối với việc chuyển đổi tổ chức, những liên
tưởng mà họ có với nhà cung cấp có thể được cải
thiện. Kết quả là hình ảnh của nhà cung cấp có thể
trở nên tích cực hơn. Hình ảnh doanh nghiệp này có
thể dẫn đến phản ứng hành động thuận lợi hơn của
khách hàng với nhà cung cấp. 

4.1. Phản ứng của khách hàng đối với việc
chuyển đổi tổ chức và hình ảnh doanh nghiệp

Việc hình thành hình ảnh doanh nghiệp phụ thuộc
không chỉ vào doanh nghiệp mà còn vào khách
hàng. Thật vậy, MacInnis và Price (1987) cho rằng
hình ảnh liên quan đến cách thức xử lý thông tin của
con người. Xu hướng và tần suất xử lý thông tin phụ
thuộc vào mức độ phát triển kiến thức của họ.
Mazursky và Jacoby (1986) cũng đồng ý rằng quá
trình hình thành hình ảnh doanh nghiệp là một hiện
tượng chủ quan. Các tác giả cho rằng khách hàng
căn cứ vào các thuộc tính khác nhau của doanh
nghiệp để phát triển các khía cạnh khác nhau của
hình ảnh doanh nghiệp. Điều này dẫn chúng tôi đặt
câu hỏi về mối quan hệ giữa hình ảnh doanh nghiệp
và nhận thức của khách hàng đối với các hoạt động
của doanh nghiệp, bao gồm cả việc chuyển đổi tổ
chức của nó. 

Trên thực tế, ý tưởng nghiên cứu về phản ứng
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nhận thức của khách hàng và mối quan hệ của nó
với hình ảnh doanh nghiệp không phải là vấn đề
hoàn toàn mới trong marketing. Chúng ta có thể tìm
thấy tiền đề của vấn đề này trong các nghiên cứu
của MacInnis và Price (1987). Theo các tác giả,
hình ảnh là một cấu trúc kiến thức đối với một đối
tượng, con người, sự kiện hoặc hành động (Abelson,
1976). Nó đề cập đến một sơ đồ hay kịch bản tạo ra
hình ảnh. Các tác giả trích dẫn Smith và cộng sự
(1984) để nói rằng các cá nhân với các kịch bản phát
triển tốt có những trải nghiệm hình ảnh sống động
hơn so với những người không có các kịch bản phát
triển tốt. Bên cạnh đó, Sjovall và Talk (2004) cho
thấy các doanh nghiệp ưu tiên cho các chương trình
đối phó với khủng hoảng tiềm ẩn có thể bảo vệ mình
và tránh được việc có hình ảnh tiêu cực do khủng
hoảng.

Trong nghiên cứu của chúng tôi, hoạt động
chuyển đổi tổ chức có thể được xem là nỗ lực của
nhà cung cấp và khách hàng có động lực đưa ra
những quy kết nhân quả cho những nỗ lực này
(Morales, 2005). Những quy kết đó có thể giúp
khách hàng hiểu rõ hơn về nguyên nhân của sự
chuyển đổi. Các nghiên cứu của Dean (2004) và
Morales (2005) cho thấy rằng sự hiểu biết về những
nỗ lực của nhà cung cấp có thể ảnh hưởng tích cực
đến hình ảnh mà khách hàng có đối với nhà cung
cấp. Căn cứ vào lý do trên, chúng tôi tin rằng sự
hiểu biết (phản ứng nhận thức) của khách hàng về
chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp có thể trực tiếp
ảnh hưởng đến các liên tưởng của họ về nhà cung
cấp. Giả thiết sau được xây dựng:

H1. Phản ứng nhận thức của khách hàng về
chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp có ảnh hưởng
trực tiếp đến hình ảnh doanh nghiệp

Phản ứng cảm xúc của khách hàng đối với kích
thích tạo ra bởi doanh nghiệp có thể ảnh hưởng đến
việc hình thành thái độ của họ đối với thương hiệu
hoặc chính doanh nghiệp. Ví dụ, Park và cộng sự
(2008) cho thấy rằng phản ứng cảm xúc của người
tiêu dùng với việc giới thiệu sản phẩm trực tuyến
của doanh nghiệp có thể trực tiếp ảnh hưởng đến
thái độ của họ đối với thương hiệu theo cách tích
cực. Những nghiên cứu khác cũng cho thấy những
phản ứng cảm xúc của khách hàng đối với hoạt động
quảng cáo của doanh nghiệp có thể ảnh hưởng tích
cực đến thái độ (Derbaix, 1995) hoặc sự thích thú
(Batra và Ray, 1986) của họ đối với thương hiệu.

Phản ứng cảm xúc của khách hàng đối với sự thất
bại của dịch vụ cũng ảnh hưởng đến đánh giá của họ
về các nỗ lực của nhà cung cấp (Smith và Bolton,
2002). Trong bối cảnh của sự chuyển đổi tổ chức,
theo Dunham và cộng sự (1989), các cá nhân biểu
lộ một thái độ chung đối với sự chuyển đổi một cách
khác nhau, tùy thuộc vào nguyên nhân và hoàn cảnh
cụ thể của nó. Nhìn chung, việc các cá nhân có ủng
hộ sự chuyển đổi tổ chức hay không liên quan đến
sự quan tâm của họ về những thay đổi cụ thể đang
được thực hiện (Lau và Woodman, 1995). 

Những gợi ý cho phép chúng tôi giả định rằng có
một mối quan hệ giữa thái độ (như đã đề cập, trong
nghiên cứu này, chúng tôi quan tâm đến phản ứng
cảm xúc) của khách hàng đối với việc chuyển đổi tổ
chức của nhà cung cấp và hình ảnh doanh nghiệp.
Mối quan hệ này được thể hiện thông qua liên tưởng
mà khách hàng có về doanh nghiệp. Do đó, chúng
tôi xây dựng giả thuyết tiếp theo:

H2. Phản ứng cảm xúc của khách hàng đối với
việc chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp có ảnh
hưởng trực tiếp đến hình ảnh doanh nghiệp. 

Trên đây, chúng tôi đã trình bày các giả thuyết về
mối quan hệ giữa hai loại phản ứng của khách hàng
(nhận thức và tình cảm) đối với việc chuyển đổi tổ
chức của nhà cung cấp và hình ảnh doanh nghiệp.
Tuy nhiên, có thể có một mối quan hệ trực tiếp giữa
hai loại phản ứng này của khách hàng. Các nghiên
cứu trong lý thuyết quy kết, ví dụ nghiên cứu của
Kelley và Michela (1980) và của Lau và Woodman
(1996), hỗ trợ cho dự đoán về mối quan hệ này. Thật
vậy, theo Kelley và Michela (1980), quy kết giúp
giải thích hành vi của các cá nhân. Lau và Woodman
(1996) cũng cho rằng thái độ của một cá nhân đối
với sự thay đổi là một kết quả của một sự hiểu biết
(nhận thức) về sự thay đổi. Các tác giả cho thấy sự
hiểu biết của cá nhân về sự thay đổi có xu hướng
ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến thái độ của họ
đối với sự thay đổi. Đặc biệt, Morales (2005) cho
thấy rằng nhận thức của người tiêu dùng đối với nỗ
lực của nhà cung cấp có thể trực tiếp ảnh hưởng đến
phản ứng cảm xúc của họ. Dựa vào những gợi ý này,
giả thuyết sau được đưa ra:

H3. Phản ứng nhận thức của khách hàng về sự
chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp có ảnh hưởng
trực tiếp đến phản ứng cảm xúc của khách hàng về
sự thay đổi này

Có một số cơ sở cho phép chúng tôi suy ra rằng
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hình ảnh doanh nghiệp có thể ảnh hưởng đến phản
ứng hành động của khách hàng. Ví dụ, Belch và
Belch (1987) thấy những ảnh hưởng của hình ảnh
doanh nghiệp lên ý định mua hoặc việc sử dụng sản
phẩm của khách hàng. Goldsmith và cộng sự (2000)
cũng cho thấy uy tín của doanh nghiệp và thái độ
của người tiêu dùng đối với thương hiệu có tác động
đáng kể về ý định mua của khách hàng. Trong
nghiên cứu thực nghiệm của mình, Hu và cộng sự
(2009) kết luận rằng hình ảnh doanh nghiệp có một
tác động tích cực đến ý định hành động của khách
hàng. Hơn nữa, Andreassen và Lindestad (1998) và
Hart và Rosenberger III (2004) thấy rằng hình ảnh
doanh nghiệp tích cực có thể làm tăng doanh số bán
của doanh nghiệp thông qua việc tác động tích cực
đến sự thỏa mãn và lòng trung thành của khách
hàng. 

Nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực marketing cũng
cho thấy những ảnh hưởng trực tiếp của các liên
tưởng về doanh nghiệp (ví dụ như khả năng chuyên
môn và chất lượng dịch vụ) lên phản ứng hành động
của khách hàng (ví dụ như cam kết của họ). Ví dụ,
Zeithaml và cộng sự (1996) thấy rằng có một tác
động tích cực và trực tiếp giữa khả năng cung cấp
các dịch vụ cơ bản và ý định gắn bó với nhà cung
cấp của khách hàng. Morgan và Hunt (1994) cũng ít
nhiều chỉ ra rằng khả năng cung cấp sản phẩm vượt
trội của doanh nghiệp có ảnh hưởng trực tiếp và tích
cực đến sự cam kết của khách hàng. Bên cạnh đó,
chất lượng dịch vụ được nhận thức tốt có thể dẫn
khả năng cao trong việc giữ chân khách hàng (For-
nell, 1992) hoặc có được lòng trung thành của họ
(Bitner, 1990). Boulding và cộng sự (1993) cũng
cho thấy chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp
và tích cực đến phản ứng hành động của khách hàng
(đặc biệt là lòng trung thành của họ).

Một số dẫn chứng trên về ảnh hưởng của hình
ảnh doanh nghiệp và liên tưởng về doanh nghiệp
đến phản ứng hành động của khách hàng cho phép
chúng tôi đưa ra giả thuyết sau:

H4. Hình ảnh doanh nghiệp có ảnh hưởng trực
tiếp đến phản ứng hành động của khách hàng đối
với nhà cung cấp

4.2. Vai trò quyết định của kiến thức khách
quan

Các nghiên cứu trong lĩnh vực marketing rất quan
tâm đến kiến thức và những ảnh hưởng của nó lên
hành vi của khách hàng. Theo Engel và cộng sự

(1995), kiến thức của con người được xem là thông
tin được lưu trữ trong bộ nhớ của họ (Flynn và
Goldsmith, 1999). Một số nhà nghiên cứu (Park và
Lessig, 1981; Brucks, 1985; Park và cộng sự, 1994)
cho rằng hai khía cạnh của kiến thức cần được phân
biệt. Đó là kiến thức khách quan và kiến thức chủ
quan. Kiến thức khách quan đề cập đến số lượng
thông tin được lưu trữ về một đối tượng cụ thể. Kiến
thức chủ quan đề cập đến độ rộng của kiến thức, hay
nói cách khác là nhận thức của con người về những
gì họ biết hoặc họ biết như thế nào về một đối
tượng.

Alba và Hutchinson (1987, 2000) cho rằng kiến
thức khách quan có liên quan đến khả năng xử lý
thông tin của con người. Vì vậy, nó có thể ảnh
hưởng trực tiếp đến nỗ lực nhận thức và tăng cường
cấu trúc nhận thức của họ (Philippe và Ngobo,
1999). Kết luận này dường như được chứng minh
bởi nghiên cứu được tiến hành bởi Meeds (2004)
trong đó cho thấy rằng kiến thức khách quan của
người tiêu dùng về các sản phẩm có ảnh hưởng trực
tiếp đến nhận thức của họ về những khó khăn trong
sử dụng và độ bền của sản phẩm. Các nghiên cứu về
vai trò trên của kiến thức khách quan đến nhận thức
của khách hàng dẫn chúng tôi đến việc xây dựng giả
thuyết sau:

H5. Kiến thức khách quan có ảnh hưởng trực tiếp
đến phản ứng nhận thức của khách hàng đối với sự
chuyển đổi tổ chức 

4.3. Vai trò điều tiết của động lực xử lý thông tin 

Nằm trong khuôn khổ các nghiên cứu về quy kết
trong tâm lý học xã hội, mô hình tổng quát của quá
trình quy kết mà Green và cộng sự (1985) đề xuất
cho thấy sự chú ý của người quan sát có thể kích
hoạt quá trình quy kết. Có ba loại yếu tố đó có thể
ảnh hưởng đồng thời hoặc riêng rẽ đến sự chú ý này:
động lực, các yếu tố kích thích và nhận thức.

Động lực của khách hàng trong việc xử lý thông
tin cũng được nghiên cứu rộng rãi bởi các nhà
nghiên cứu quan tâm đến ảnh hưởng của kích thích
marketing đến hành vi của người tiêu dùng (Petty và
cộng sự, 1983; Batra và Ray, 1986; Celsi và Olson,
1988). Theo Maclnnis và cộng sự (1991), động lực
của khách hàng có thể xuất hiện trong các nghiên
cứu khác nhau dưới các khái niệm như sự sẵn sàng
(Bumkrant, 1976; Bumkrant và Sawyer, 1983;
Moorman, 1990), sự sẵn lòng (Roberts và Maccoby,
1973), sự quan tâm (Celsi và Olson 1988), và sự
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mong muốn (Petty và Cacioppo, 1986) trong xử lý
thông tin. Mặc dù sự khác biệt về cách dùng thuật
ngữ, nhưng các khái niệm trên đều liên quan tới sự
hưng phấn cao trong việc xử lý các kích thích tạo ra
bởi các doanh nghiệp (Maclnnis và cộng sự, 1991).

Khi có động lực cao có nghĩa là khách hàng sẵn
sàng để phân bổ nguồn lực để xử lý thông tin mà họ
nắm giữ. Những ảnh hưởng của thông tin hiện diện
trong tâm trí của người tiêu dùng trong trường hợp
này sẽ mạnh hơn. Điều này đã được chứng minh
bằng một số nghiên cứu thực nghiệm. Thật vậy,
trong mô hình ELM (Elaboration Likelihood
Model), Petty và Cacioppo (1981) cho thấy rằng
khách hàng có xu hướng dành nhiều nỗ lực nhận
thức để đánh giá giá trị của một sản phẩm khi sự
quan tâm của họ là cao (Petty và cộng sự, 1983).
Celsi và Olson (1988) dường như chia sẻ sự quan
sát này khi chỉ ra rằng sự quan tâm của khách hàng
đóng một vai trò thúc đẩy quá trình nhận thức của
họ về các kích thích marketing được các nhà cung
cấp tạo ra. Maclnnis và cộng sự (1991) cũng thấy
rằng khi động lực xử lý thông tin liên quan đến
thương hiệu thấp, sự chú ý của khách hàng sẽ hướng
sang các tác nhân kích thích khác. Vai trò của sự
quan tâm trong nhận thức và phản ứng cảm xúc của
con người đối với để chuyển đổi tổ chức cũng được

chứng minh trong một số nghiên cứu trong lĩnh vực
quản lý. Ví dụ, trong nghiên cứu thực nghiệm của
mình, Lau và Woodman (1995) chứng minh rằng
một cá nhân có sự quan tâm cao dễ dàng coi những
nỗ lực chuyển đổi tổ chức là những điều có lợi. 

Các nghiên cứu trên cho phép chúng tôi đề xuất
vai trò điều tiết của động lực xử lý thông tin của
khách hàng đối với việc chuyển đổi tổ chức của nhà
cung cấp như sau:

H6: Động lực xử lý thông tin của khách hàng
điều tiết ảnh hưởng của kiến thức khách quan lên
phản ứng nhận thức của khách hàng về sự chuyển
đổi tổ chức của nhà cung cấp 

Trên đây, chúng tôi đã trình bày những giả thuyết
liên quan đến hình ảnh doanh nghiệp trong bối cảnh
chuyển đổi tổ chức. Hình 1 minh họa các giả thuyết
đó.

5. Kết luận và kiến nghị

Hình ảnh doanh nghiệp là một khái niệm thu hút
rất nhiều sự chú ý của các nhà nghiên cứu. Tuy
nhiên, hình ảnh doanh nghiệp trong bối cảnh chuyển
đổi tổ chức là một chủ đề mà vẫn còn ít được khai
thác mặc dù việc chuyển đổi tổ chức đã trở nên ngày
càng thường xuyên hơn đối với bất kỳ loại hình
doanh nghiệp nào. Nghiên cứu này nhằm mục đích

Hình 1: Mô hình tích hợp về hình ảnh doanh nghiệp trong ngữ cảnh chuyển đổi tổ chức

Nguồn: Tác giả đề xuất 
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xây dựng một mô hình lý thuyết về hình ảnh doanh
nghiệp trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức thông qua
việc xác định yếu tố tiền đề và hệ quả của nó.

Trong mô hình này, vai trò chiến lược của hình
ảnh doanh nghiệp được nhấn mạnh. Thật vậy, theo
quan điểm của chúng tôi, hình ảnh của doanh
nghiệp có thể ảnh hưởng đến phản ứng hành động
của khách hàng. Điều này có nghĩa là trong bối cảnh
chuyển đổi tổ chức, doanh nghiệp phải tập trung sự
chú ý vào hình ảnh doanh nghiệp của mình để thay
đổi hành động của khách hàng theo đúng hướng.
Trong thực tế, khách hàng có thể cảm thấy bất an
trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức của nhà cung cấp.
Do đó, trong giai đoạn này, doanh nghiệp phải tập
trung vào hoạt động truyền thông tới khách hàng
nhằm duy trì và nâng cao hình ảnh của mình.

Trong bối cảnh đó, để tăng cường hình ảnh của
mình, doanh nghiệp phải tác động đến nhận thức (ví
dụ như sự hiểu biết) và phản ứng cảm xúc của khách
hàng về sự chuyển đổi tổ chức. Thật vậy, các phản
ứng của khách hàng là những yếu tố tiền đề có thể
trực tiếp ảnh hưởng đến hình ảnh doanh nghiệp. Để
làm được điều này, doanh nghiệp phải cung cấp cho
khách hàng đủ kiến thức khách quan về chuyển đổi
tổ chức. Trong thực tế, nghiên cứu của chúng tôi cho
thấy rằng kiến thức này có thể ảnh hưởng trực tiếp
đến hiểu biết của khách hàng về chuyển đổi tổ chức
của nhà cung cấp. Nghiên cứu của chúng tôi cũng
cho thấy động lực xử lý thông tin có thể dẫn đến sự
khác biệt giữa các nhóm khách hàng.

Mô hình lý thuyết phát triển trong nghiên cứu này
góp phần làm rõ về vai trò của hình ảnh doanh
nghiệp trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức và cách
thức doanh nghiệp nên thực hiện để quản trị hình
ảnh của mình trong bối cảnh này. Tuy nhiên, để phát
triển một lý thuyết vững chắc về hình ảnh công ty
trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức, mô hình lý
thuyết này cần phải kiểm chứng bằng những nghiên
cứu thực nghiệm. Nói cách khác, các nghiên cứu
trong tương lai cần tiếp tục nghiên cứu và kiểm định
các giả thuyết mà chúng tôi đã phát triển trong
những ngữ cảnh nghiên cứu khác nhau. Cụ thể, có
hai vấn đề cần được giải quyết trong các nghiên cứu
trong tương lai. Đầu tiên, các giả thuyết đã được xây
dựng về hình ảnh doanh nghiệp trong bối cảnh
chuyển đổi tổ chức cần được kiểm tra, đánh giá lại.
Thứ hai, các nghiên cứu tương lai phải xác định một

cách thận trọng cách thức đo lường khái niệm hình
ảnh doanh nghiệp và các khái niệm khác được đề
xuất trong mô hình.

Theo ý kiến của chúng tôi, việc đo lường hình
ảnh doanh nghiệp là thách thức chính cho các
nghiên cứu trong tương lai. Trong thực tế, hình ảnh
công ty là một khái niệm phức tạp và đa khía cạnh
(Pina và cộng sự, 2006). Nó được định nghĩa như
mong đợi, nhận thức và thái độ được phản ánh bởi
các liên tưởng mà khách hàng có đối với doanh
nghiệp. Vì lý do này, hình ảnh doanh nghiệp thường
được đo lường thông qua các liên tưởng về doanh
nghiệp. Mỗi loại liên tưởng được xem như là một
khía cạnh của hình ảnh doanh nghiệp. Mặc dù các
nhà nghiên cứu trong marketing đã tìm cách đo
lường hình ảnh doanh nghiệp từ khoảng hơn 50 năm
qua nhưng họ vẫn chưa đạt được một sự đồng thuận
về việc đo lường khái niệm này. Thật vậy, rất nhiều
loại hình liên tưởng về doanh nghiệp đã được xác
định trong các nghiên cứu trước đây. Dường như
cho từng bối cảnh nghiên cứu cụ thể, các tác giả sử
dụng các loại hình liên tưởng khác nhau để đo lường
hình ảnh doanh nghiệp. Tuy nhiên, nếu các nhà
nghiên cứu trong tương lai muốn khám phá hình ảnh
công ty trong một mối quan hệ B2B, họ có thể chú
ý nhiều hơn vào các khía cạnh như khả năng chuyên
môn và chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp như
chúng tôi đã đề cập.

Để đưa ra những giải pháp hữu ích về mặt quản
lý cho các doanh nghiệp, các nghiên cứu thực
nghiệm trong tương lai có thể nghiên cứu về hình
ảnh doanh nghiệp đối với nhiều nhóm đối tượng
khác nhau trong bối cảnh chuyển đổi tổ chức: khách
hàng hiện tại, khách hàng tiềm năng, các nhà đầu tư
hoặc nhân viên... Bởi vì để có quyết định quản lý
tốt, các nhà quản trị nên tìm cách kiểm soát hình ảnh
của mình trong con mắt của các nhóm đối tượng
này. Các nghiên cứu thực nghiệm trong tương lai
cũng cần phải chọn một phương pháp tiếp cận phù
hợp để nghiên cứu hình ảnh công ty trong bối cảnh
chuyển đổi tổ chức. Nghiên cứu trước và sau quá
trình chuyển đổi có thể là một lựa chọn thích hợp.
Việc nghiên cứu hình ảnh doanh nghiệp phụ thuộc
rất nhiều vào thực tế nghiên cứu. Do đó, các nhà
nghiên cứu cần phải thực sự hiểu được các quyết
định chuyển đổi tổ chức để thực hiện việc đo lường
hình ảnh doanh nghiệp một cách phù hợp.r
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