الفصل الأول                                                                                          مفهوم صورة المؤسسة


الفصل الأول: مفهوم صورة المؤسسة
مقدمة الفصل الأول: 

من خلال هذا الفصل تطرقنا إلى المفاهيم العامة حول صورة المؤسسة، وذلك لما تكتسيه الصورة من أهمية بالغة لدى المؤسسة لذا قسمنا هذا الفصل الى ثلاث مباحث نتطرق بالتفصيل فيها إلى المقصود من صورة المؤسسة، وكذا كيفية تصميم صورة المؤسسة بالإضافة الى مختلف النماذج المستعملة لتكوين الصورة في الميدان السلعي والخدماتي. 

وقد جاء الفصل الأول على النحو التالي:
المبحث الأول: مفاهيم عامة حول صورة المؤسسة
المبحث الثاني: المفاهيم القريبة من مفهوم الصورة والتي لها علاقة بها
المبحث الثالث: نماذج قياس الصورة في ميدان إنتاج السلع والخدمات
المبحث الأول: مفاهيم عامة حول صورة المؤسسة 
من خلال هذا المبحث سوف نتطرق الى تعريف صورة المؤسسة وكذلك أهميتها ثم نتطرق إلى المفاهيم القريبة، والتي لها علاقة بصورة المؤسسة وفي الأخير سوف نتطرق إلى مختلف نماذج تقييم صورة المؤسسة وذلك في المطلب الأخير.
المطلب الأول: مفهوم صورة للمؤسسة
1-تعريف الصورة و صورة المؤسسة:
توجد تعاريف مختلفة للصورة وذلك من خلال علم النفس: 

حيث تعرف الصورة على أنها: "مدى قدرة الشخص على البقاء والاستمرار من خلال الفضاء والزمن وكذا القابلية على إعادة استذكار ذلك الشيء".

إذا ربطنا الصورة بالمؤسسة فانه يختلف تعريفها عن علماء النفس وهناك العديد من التعاريف نذكر منها: 

يعرفها كل من lendrevie et lindon 
 على أنها مجموعة من التمثيلات الذهنية التي لها خاصية الاستقرار والبساطة وكذا أنها منحازة و شخصية" كما يعرفهاJean Marc Décandin  التي تتشكل لدى الشخص أو مجموعة من الإفراد وذلك بخصوص منج أو علامة أو مؤسسة".
كما عرفها معهد البحث و الدراسات الإعلانية IREP على أنها تتمثل في جميع التمثيليات المادية وغير المادية التي تتكون لدى الأفراد عن المؤسسة هذه التمثيليات تكون صورة المؤسسة
.

من خلال التعاريف السابقة فانه يمكن لنا أن نستنتج أو نستخلص مجموعة الخصائص التي تتميز بها صورة المؤسسة كما يلي:
    - صورة المؤسسة انتقائية ومبسطة حيث تعتبر الصورة ملخص للمعلومات عن المؤسسة، يقوم به الفرد من اجل تبسيط تميزيه للعديد من المؤسسات التي تكون متشابهة فيما بينهما.

    - الصورة تتميز بأنها مستقرة نسبيا لأنها تعتبر عن معارف واتجاهات الإفراد في فترة معينة ومجازة حيث يمكن أن تكون مختلفة بدرجات متقاربة من شخص الى أخر لان المستهلك بمكنه الاكتفاء بصورة متوسطة في السوق , بحيث يجب الصورة المدركة في كل قطاع مستهدف .
  - الصورة هي عبارة عن مجموعة التمثيليات الذهنية حيث نجد الصورة الكامنة والصورة التلقائية وهذا عند طرح أسئلة على الفرد فتكون صورة تلقائية عند ما تكون أسئلة غير مباشرة وعندما نسأله أسئلة مباشرة متعمقة فتكون لديه صورة كامنة.
2-مكونات صورة المؤسسة: كل نظام عبارة عن مجموعة العناصر تتفاعل فيما بينها لتشكل نظام ما. نفس الشيء فان الصورة عبارة عن نظام تشكله مجموعة من العناصر فالمؤسسة كشخصية معنوية كذلك منتجاتها و العلامات التي تمتلكها المؤسسة عبارة عن رسائل أو شارات تكون محل ادراك مختلف الأسواق المستهدفة.

· فالمؤسسة تسعى إلى التعريف بنفسها من خلال عملية الاتصال التي تقوم بها حيث من خلال الاتصال تسعى المؤسسة الى تكون الصورة التي ترغب فيها وفي بعض الأحيان يتم ربط صورة المؤسسة بصورة مدير المؤسسة وهذا خاصة في المؤسسات التي تتحكم في تقنيات الاتصال كيفية استقبال الزبائن مثلا.
· العلامات: حيث تعتبر العلامة من بين أهم العناصر التي تساهم في تكوين صورة المؤسسة حيث تعرف على أنها اسم أو إشارة أو رسم, الهدف منها هو تعريف منتجات المؤسسة وتميزها عن منتجات المنافسين
. 
· المنتجات: كل منتج من طرف المؤسسة هو إرضاء لحاجة أو رغبة لسوق مستهدف, من هنا تعتبر المنتجات من بين أهم العناصر التي تساعد في تكوين صورة جيدة للمؤسسة وذلك من خلال كيفية عرض المنتجات غلاف المنتجات وكذا كيفية تصميم المنتوج و السعر المباع بالإضافة الى المعلومات التي يحملها المنتوج في حد ذاته و من هنا يمكن أن نستنتج أن تكوين صورة المؤسسة يتضمن ثلاث عناصر أساسية وهم المؤسسة كشخصية معنوية تم المنتوج المقدم بالإضافة الى العلامات المقترحة للتميز عن المنافس.
المطلب الثاني: أهمية وأنواع صورة المؤسسة
1- أهمية صورة المؤسسة:

لصورة المؤسسة أهمية بالغة في تحديد مستقبل نشاط المؤسسة لكون أنها تعتبر أساس عملية في المؤسسة ويمكن إيجاز أهمية عناصر صورة المؤسسة في العناصر التالية.

-تساعد صورة المؤسسة المستهلك في معالجة المعلومات التي يتحصل عليها لكون أن صورة المؤسسة تسهل عملية التعرف على المنتجات وكذا تكرار عملية الشراء أو كسب وفاء المستهلكين.

-سعي المؤسسة وراء تحسين صورتها يتطلب توفير جميع الطاقات الداخلية ( العمال، الاطارت) لتحقيق نفس الهدف تحسين الصورة .
-الصورة أداة للتميز بحيث تساعد على تمييز المؤسسة ، وهذا ما يفسر إعطاء صورة جيدة عن المؤسسة معناه إنشاء قيمة خاصة بها.

ولكن المستهلك لا يهمه المنتج بقدر ما تهمه المؤسسة التي قامت بالانتاج ، فالمؤسسة تسعى جاهدة للعمل على تحسين صورتها بكل ما تستطيع لأنه في كثير من الأحيان لا نستطيع التميز بين منتوج وأخر لا في الشكل ولا في الحجم
، فنلجأ الى المؤسسة التي قامت بإنتاجه بمعني أن سبب اختيار المنتوج دون الأخر هو صورة المؤسسة لدى المستهلك. 

أي أن الصورة تعمل كمرجع للاختيار بين المنتوجات المقدمة من طرف السوق حيث أنها تساهم في بناء أو إنشاء هوية مميزة من خلالها يتم توجيه المستهلك في اختياراته.
2- أنواع صورة المؤسسة: 
هناك عدة معايير لتحديد صورة المؤسسة أو لإبراز أنواع المؤسسة، من بين هذه المعايير نجد معيار الموقع والهدف من الصورة أو بناء الصورة وأول وأبسط تصنيف لصورة المؤسسة هو: 

· صورة داخلية وصورة خارجية: 

· الصورة الداخلية للمؤسسة: بحيث يكون المستقبلون أو الجمهور هم ايطارات ومستخدمي المؤسسة في حد ذاته (العمال،، الايطارت) بحيث يكون الاتصال بهم أكثر مرونة بسهولة" وذلك عن طريق الخطابات المباشرة التي يقوم بها مسؤولي المؤسسة أي بتعريف وبسيط الصورة التي تحاول المؤسسة ايطاليها أو نقلها الى جمهورها القريب الثقافة وكذا طرق إيصال الصورة الى الجمهور هي العوامل التي تجدد نوع الصورة هل هي سيئة أم جيدة.
· الصورة الخارجية للمؤسسة: تعتبر الصورة الخارجية هي تلك الموجهة الى الجمهور الخارجي فهنا الاتصال بالجمهور الخارجي يكون عن طريق التسويق بحيث الجمهور يحكم على جودة المنتوج المقدم من طرف المؤسسة عن طريق جودة المنتجات، مستوى الإعلان العلامة التجارية المشاركة في التظاهرات أرياضية 
وهذا دون نسيان ذكر الدور الذي تلعبه الصورة الداخلية للمؤسسة وكذا كيف ينتقل العمال والمستخدمين إلى الجمهور الخارجي وهناك عوامل يجب أن تأخذ بعين الاعتبار في تحديد الصورة الخارجية سواء كانت جيدة أم سيئة و هي، الوضعية في السوق المالية وكذا المحيط الخارجي للمؤسسة.

هناك معيار أخر لابراز أو  لتحديد صورة المؤسسة وهو الهدف من الصورة أو بناء صورة المؤسسة نجد هنا: 

1) الصورة المرغوبة:
 وهي تعبر عن ما تتمنى المؤسسة أو تعبر عن إرادة المدير أو أيداري المؤسسة إيصاله الى الجمهور بحيث تكون متعلقة بموقع المؤسسة أو الموقع الذي تحتله المؤسسة بمعتبر تحدد أحد أهداف المؤسسة الحالية أو المستقبلية. 

2) الصورة المدركة: أي الصورة التي أدركتها المؤسسة بحيث تحتل مكانة هامة لدى مسير المؤسسة أو مسؤول التسويق و هي الصورة التي تتكون في أذهان الجمهور الذي يخص المؤسسة بعد استقبالهم للرسالة الموجهة أو الموزعة من طرف المؤسسة بحيث تتشكل من جميع أراء المستهلكين والافراد الذين ينتمون الى الجماهير الداخلية و الخارجية وتعتبر الصورة المدركة النتيجة المتحصل عليها بعد القيام بعملية الاتصال .
3) الصورة المنشورة أو المنقولة: بحيث تتكون من  جميع الرسائل الصادرة من طرف المؤسسة وهي ترجمة الصورة الموجودة لجمهور المؤسسة من خلال تقنيات الاتصال المختلفة المستعملة من طرف المؤسسة.
ولتحديد هذه الصورة يجب القيام بتحليل كل المواضيع و المعاني التي تم رصدها وكان الهدف  منها إلحاق الضرر بالمؤسسة خاصة وسائل الإعلام المرئية و المسموعة.

ومن وجهة نظر نظريه يجب أن يكون هناك تطابق بين هذه الصور بحيث يبين الشكل التالي الأنواع الثلاثة للصورة وكيفية التفاعل بينهما.
الشكل رقم (1-1): أنواع الصورة

Source/ LEWI George, « La marque », édition. librairie vuibert ,p. 97 
بمعنى أن صورة المؤسسة هي عبارة عن ثلاث أنواع للصورة متفاعلة فيما بينها، يعني بالإضافة الى الركائز الأساسية: القيم، السمعة، الهوية والشخصية، وهناك عدة تقسيمات للصورة نذكر منها: 

LEWI George, « La marque », edition. librairie vuibert,Paris 1999 , P97
· الصورة الموضوعية: أي الطريقة التي يؤدى بها الزبون أو الجمهور والمؤسسة. 

· الصورة الحقيقية: أي الصورة الفعلية للمؤسسة. 
· الصورة المفقودة: أي التي تبحث عنها المؤسسة وهي طبق الأصل للصورة الموجودة. 
وهناك الصورة المرسلة وكذا الصورة المودعة.

إلا أن الصورة في المؤسسة لا تقتصر على صورة المؤسسة ذاتها فقط ولكن قد تتعدي ذلك الى صورة المنتوج وصورة العلامة و من هنا فإننا نلاحظ أن للصورة عدة تعريفات و تصنيفات تختلف حسب الهدف الذي تسعى إليه المؤسسة وكذا الأساس الذي تبني عليه العلاقة بين الصورة و الجمهور الموجه إليه.
المطلب  الثالث: كيفية بناء صورة المؤسسة
كيفية بناء الصورة تعني كيفية وضع إستراتيجية لبناء صورة المؤسسة والإستراتيجية هي تحديد الأهداف على المدى الطويل، ومع تحديد الإمكانيات اللازمة لتحقيق ذلك ولوضع إستراتيجية تسعى المؤسسة الى بناء إستراتيجية للصورة وتمر عملية البناء بعدة مراحل يكمن إيجازها في ما يلي: 

1- تحديد أهداف المؤسسة: 
ونقوم بتحديد الأهداف عن طريق الايجابية على الأسئلة التالية: ما هي الصورة التي نريدها؟ هل للعلامة انطباع حسن لدى الجمهور؟ هل يمكن تحقيق تميز عن المنافسين؟ 

وتعتبر عملية تحديد الأهداف هو مرحلة الى في بناء الإستراتيجية الحسنة للصورة حيث تسمح للمؤسسة بتحديد توجهها العام.
2- تحديد الجمهور المستهدف من طرف المؤسسة: 

بعدما يتم تحديد الأهداف تقوم المؤسسة بتحديد جمهورها المستهدف أي الجمهور الذي يتأثر بالمؤسسة ويؤثر فيها بحيث تجيب التركيز على المجموعات أو الأفراد الذين لهم تأثير على أهداف المؤسسة.
3- القيام بدراسة الصورة:
وذلك بمعرفة نقاط ضعف وقوة صورة المؤسسة مثل الصورة المرسلة ، الرضا، عدم الرضا، تميز المؤسسة بالمقارنة مع المنافسين من الناحية الايجابية والسلبية. 
4- القيام بعملية الترتيب لعناصر الصورة:

وذلك بالقيام بدراسه نوعية في شكل قوائم بحيث نظهر فيها العناصر الايجابية التي تؤثر على الصورة والعناصر السلبية التي بها تأثير سلبي على الصورة.
5- تحديد أهداف بناء صورة المؤسسة (الصورة الموجودة أو المرغوبة): 

وذلك انطلاقا من المرحلة السابقة نقوم بأخذ العناصر الايجابية للصورة بعد القيام بالدراسة ونقوم بوضع أهداف خاصة للصورة المؤسسة أي تكون هذه الأهداف ترجمة للواقع.
6- إنشاء هوية للمؤسسة: 

هوية المؤسسة ما هي إلا الشعار الذي تخاطب به المؤسسة بحيث من خصائصها أنها تكون قصيرة وذات كلمات بسيطة وسهلة التذكر وتسعى لتحسين أو خدمة الصورة وأهدافها.
7- تحديد الأسواق المستهدفة:
بحيث على المؤسسة ان تقوم بتحديد مجالات التطبيق أو تدخلها: وذلك عن طريق التطبيق أو التدخيل من خلال العناصر التي لها تأثير كبير على الجمهور المستهدف 

8- تحديد الميزانية: 
بحيث يجب على المؤسسة ان تأخذ بعين الاعتبار كل التكاليف الناتجة عن بناء الصورة وكذا عملية القيام بتطبيقها وتوفير كل الوسائل المادية و المعنوية لتحقيق ذلك. 
9- تقييم عملية البناء للصورة: 

هنا الأمر يتعلق بتقييم الصورة أي ما هي الوسائل التي نستعملها لتقيم الصورة المتبناة من طرف المؤسسة وماهي الوسائل الأكثر نجاعة لعملية التقييم الفعالة 
 و التي تعطي نتائج حسنة.
ومن بين أهم الوسائل المستعلمة لعملية تقييم وتكوين الصورة نذكر منها، القيام بعملية سبر الآراء، وذلك إما بالقيام بعملية الاستقصاء الشامل أو الاستقصاء الدقيق أي الاستقصاء الموجه للجمهور خاص تختاره المؤسسة.
ثم القيام بعملية تحليل ودراسة النتائج الاستقصاء وسبر الآراء وكذا القيام بعملية تحديد الميزانية الإعلام الواجب توفرها.

ثم القيام بعملية الاختيار الإعلاني أي القيام بعملية الاختيار القبلي أي قياس أثر الحملة الإعلانية للمؤسسة وصورتها وكذا القيام بعملية تحليل نتائج العلاقة بين المؤسسة والإعلام وكذلك القيام بعملية تحليل نتائج عملية التبني للصورة أو الهوية الجديدة.
· مراحل تقييم صورة المؤسسة: 
تمر عملية التشخيص للصورة المؤسسة بعدة مراحل يمكن إيجازها فيما يلي: 

· تركيب اختيار العنيه الممثلة للجمهور أو الأفراد المستهدفين. 

· القيام بعملية تحليل لعناصر الصورة أو تحليل كل الرسائل المرسلة من طرف المؤسسة.
· وضع القواعد الأساسية لهوية المؤسسة عن طرق الأسئلة المباشرة والمفتوحة وكذا المقابلات الداخلية.
· القيام بمرحلة إنشاء الصورة أي  بناء  شعار المؤسسة. 
· مرحلة التطبيق هذه المرحلة تسمح بإثبات الفرضيات أو نفيها.
· القيام بوضع تعتبر للصورة تحتوي على نقاط الصورة الايجابية لدى الجمهور المحيط والتحديدات المنافسة .

وهاب محمد . تقييم صورة المؤسسة واثرها على سلوك المستهلك جامعة الجزائر مذكرة الماجستير سنة 2006_2007 ص68 _72 نقلا عن: 
Michel    ratier  la perception de l’ IMAGE DE  MAERQUE  Parise 5 12
المبحث الثاني: المفاهيم القريبة من مفهوم الصورة والتي لها علاقة بها
في هذا المبحث سنحاول أن نبين أهم المفاهيم القربية من صورة المؤسسة و التي لها علاقة بها ،حيث تم تقسيم هذا المبحث الى ثلاث مطالب في المطلب الأول نقوم بتعريف العلامة التجارية وكذا إبراز أهم العناصر القربية من الصورة ثم في المطلب الثاني سنعطي تعريف شهرة المؤسسة وعلاقتها بصورة المؤسسة في الأخير نقوم بإبراز ماهية التموقع وماذا نعني به.
المطلب  الأول: العلامة التجارية وصورة المؤسسة
1-تعريف العلامة التجارية:
تلعب العلامة التجارية دورا هاما في السوق والتسويق فأغلبية المنتجات والخدمات في الوقت الحالي تحمل علامات تجارية تنصب عليها الجهود التسويقية، ونظرا لأهمية العلامات التجارية ونظرا للأضرار التي قد تمس بالعلامة التجارية لمؤسسة ما بسبب سوء استخدام هذه العلامة من طرف المتسوقين والمستهلكين ظهرت الحاجة إلى حمايتها.
وتعرف العلامة التجارية على أنها
 "اسم أو لفظ أو رمز أو تصميم أو صورة تستخدم لتسعر على منتج معين سلعة أو خدمة، وتتميز عن غيره من منتجات المنافسين وتتمتع بحماية قانونية". 

كما تعرف العلامة التجارية على أنها "رمز معين مبسط مرتبط في زمن جمهور المستهلكين بمنتج معين ذي صفات محددة ويشبع رغباته، تزداد أهميتها وترتفع قيمتها  وتقوم بوظائف جمة للصانع و المتجر ومقدم الخدمة سواء بسواء"
.
والعلاقة بين العلامة التجارية لمؤسسة ما و صورتها أي المؤسسة، هو أن تعريف صورة المؤسسة "مجموع الانطباعات المنطقية و العاطفية التي تتشكل لدى شخص أو مجموعة من الأشخاص بخصوص منتج علامة أو منتوج أي هناك علاقة تقريبية بين الصورة والعلامة عند التعريف.
فصورة العلامة تشكل ضمانا قويا وتؤثر في عملية إعادة الشراء خاصة أمام المنتوجات الجديدة المنافسة و التي لا يعرف عنها المستهلك شيئا.

2- وظائف العلامة التجارية: 

العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجات والبضائع والخدمات، ذلك أنها تحدد تشكل المصدر الشخصي للمنتجات أو البضائع الى المنتج لها.

العلامة التجارية وسيلة من وسائل المنافسة الشرعية أي أنها تعد أحدى الوسائل المهمة في نجاح المشروع الاقتصادي، فهي وسيلة في مجال المنافسة مع غيره من المشروعات على الصعيد الدولي. 

العلامة التجارية ضمان لحماية جمهور المستهلكين1 ،اذ أنها تعد من أهم وجوه النشاط البشري فائدة ،فالعلامة التجارية تلعب دورا مهما في ضمان حقوق المستهلكين من ضروب الغش والاحتيال حول موصفات الصناعات أو البضائع أو الخدمات التي يتلقونها.
العلامة التجارية رمز الثقة بصفات المنتجات والبضائع أو الخدمات فالمستهلك التي اعتاد على تدخين سجارة Marlboro على سبيل المثال يتوقع أن يحصل على نفس الجودة كلما كرر المنتج الذي يحمل نفس العلامة.
المطلب  الأول: شهرة المؤسسة وعلاقتها بصورة المؤسسة
        تتكون شهرة المؤسسة أساسا من مجموع الاعتقادات و الأحكام الموجدة لدى العامة تجاه المؤسسة. 

وهي تقيس مدى حضور اسم المؤسسة أو الشركة في الأذهان وذلك بطريقين مستعملتين إما بطريقة تلقائية أو طريقة موجهة وتقترض توفر القدرة لدى  المستهلكين على ربط اسم المؤسسة بأحد منتجاتها أو مجال نشاطها وهناك عدة أنواع للشهرة يمكن إيجاز بعضها في ما يلي: الشهرة في قيمة الزمن، الشهرة التلقائية ،الشهرة الموجهة، الشهرة المعدومة.

1 _ وقنوني باية اثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي دراسة حالة مؤسسة جيزي  مذكرة ماجستير جامعة بومرداس 2007_2008ص76
وبصفة عامة فتعرف شهرة المؤسسة على أنها "النسبة المؤوية لعدد الأفراد داخل جهور معين و الذين يعلمون بوجود المؤسسة، ويعرفون نوع المنتوجات أو القطاع الذي تمارس تلك المؤسسة نشاطها فيه" 

وفي ما يلي يمكن ذكر بعض أنواع الشهرة 
:
1- الشهرة في قمة الزمن: تمثل النسبة المؤوية للأفراد الذين يتذكرون اسم المؤسسة بصفة تلقائية وهم في المرتبة الأولى لديهم قدرة على تذكر اسم المؤسسة بسرعة .
2- الشهرة التلقائية: تمثل نسبة الأفراد الذين يتذكرون اسم المؤسسة بصفة تلقائية وذلك بعد تحديد القطاع الذي تمارس فيه المؤسسة نشاطها، ويتم الحصول عليه عن طريق طرح بعض الأسئلة على الأفراد من الجمهور مثل: ما هي المؤسسات التي تنتج السيارات التي لك معرفة بها. 

3- الشهرة الموجهة: تتضمن تقديم قائمة لمجموعة من المؤسسات لأفراد ويتم الطلب منهم ذكر المؤسسات التي يعرفونها عن طرق إجراء بعض الاستجوابات.

وهناك علاقة بين شهرة المؤسسة وصورة المؤسسة ،حيث تعبر صورة المؤسسة على جميع الادراكات الأحكام والاتجاهات التي تحيط بشهرتها في زمن الجمهور، لذلك فانه من الممكن لمؤسسة معينة أن تقوم بتكوين شهرة جيدة وصورة غير جيدة أو العكس بالعكس، ويمكن إيضاح في الشكل التالي بعض أنواع شهرة المؤسسة.   
الشكل رقم (1-2): أنواع شهرة المؤسسة


[image: image1.wmf]



المصدر : من اعداد الطالب
 وما تجدر الإشارة إليه على أنه لتحديد صورة المؤسسة يجب أولا قياس درجة شهرة المؤسسة وذلك باستعمال سلم الشهرة وسنبين ذلك في الشكل التالي: عن طريق طرح سؤال على الأفراد حول المؤسسة :هل تعرف هذه المؤسسة ؟ 
	لا أعرفها
	سمعت بها
	أعرفها قليلا
	أعرفها جيدا
	أعرفها بدقة


المصدر: من إعداد الطالب


إذا تم اختيار الدرجتين 1 و 2 فيعني أن المؤسسة تعاني من انخفاض شهرتها وعلى المؤسسة الرفع منها.

المطلب  الثالث: التموقع وصورة المؤسسة
       تعتبر  الصورة المرغوبة مراد التموقع أي: الإدارة الإستراتيجية في تطوير الصورة المدركة وتوقيعها بصفة دقيقة في أذهان الجماهير المستهدفة، وتميزها عن المنافسة وتستخلص في أذهان الجماهير المستهدفة وتميزها عن المنافسة وتستخلص الصورة المرغوبة من هوية المؤسسة وقد عرف الباحثون التموقع على أنه: 

عرفهMartial Pasquer  على أنه: "إبراز مجموعة من الخصائص التي تسمح بتسيير المؤسسة عن المنافسة وتكون في نفس الوقت مستجمعة للجمهور أي محفزة"
 ونستنتج من هذا التعريف على أن التموقع هو: 


التموقع ليس عملية حصر المنتوجات أو العلامات التجارية التابعة لإحدى للمؤسسات إنما هو تحديد الجوانب التي لها أكبر حظ للوصول الى ذهن الجمهور والتأثير عليه.


التموقع سياسة وليس نتيجة لان المؤسسة تحتل مكانة في ذهن الجمهور فالمتوقع هو السياسة التي تبحث عن التأثير في الإدراك لدى المستهلكين. 


وعرفها كل من D.Lindon  و J. Lendervie على أن التموقع هو عبارة عن جميع الخصائص المتميزة التي تسعى المؤسسة الى ربطها بأحد العناصر التالية  "المنتج، العلامة، وذلك بغرض التميز عن المنافسين وجذب الجمهور المعين أو المستهدف"

من خلال التعريف ليكن أن نستخلص على أن التموقع هو: 


العملية التي تسمح بإعطاء هوية يمنح ما أو علاقة لمؤسسة ما بهدف الحصول على مكانة ذهنية لدى الجمهور المستهدف مما يعطيها فرصة التميز.


التموقع هو عبارة عن خيار استراتيجي طويل المدى بمنح للمؤسسة أو العلامة ما     أو منتج ما هوية دائمة فرض الاستمرارية 

وما تجدر الإشارة إليه أن التموقع بتميز بعدة خصائص نذكر منها.

التموقع قد يكون موضوعيا أي عاكس لحقيقة المؤسسة من خلال الأرقام المقدمة عن المؤسسة و كذا نشاطها.


التموقع قد يكون رمزيا تمثيليا وذلك بالاستناد الى ثقافة المؤسسة. 


قد يكون التموقع ذات مصادقية ،معناه هناك توافق و تراضي مع الطريقة المعمول بها في المؤسسة.

والتموقع يلعب دورا مهما في تحقيق الإستراتيجية المنتهجة من طرف المؤسسة باعتباره مركز للإستراتيجية المنتهجة ،ويكون التموقع موجه الى عناصر المزيح التسويقي حيث يضمن الاستمرارية و يسمح بتحقيق التميز عن المنافسين ويكون الدعامة الأساسية لصورة المؤسسة أو  إلي إحدى منتجاتها وعلامتها.

المبحث الثالث: نماذج قياس الصورة في ميدان إنتاج السلع والخدمات
هناك نماذج عدة أعدت لهذا الغرض خاصة في الميدان إنتاج السلع، نذكر منها أعمال A. Aker91 ،وكذا أعمال keller93 ،وكذالك نموذج M.Corchia2000 حيث أن مجمل أو كل هذه النماذج أعدت لتصل الى العناصر المشكلة للصورة بالإضافة الى نموذج Berry 2000 الذي اعد لقياس الصورة في ميدان إنتاج الخدمات.
المطلب الأول: نموذج Aake91

هذا النموذج الذي قدمه Aaker في سنة 1991 يتكون من 11 إحدى عشر عاملا مكونا للصورة حيث إن Aaker  قدم هذا النموذج لقياس الصورة في ميدان الإنتاج السلبي ويمكن ذكرها على النحو التالي1: 
· إشهار المنتوج 

· خصائص المنتوج 
· ربح المستهلك 
· السعر 
· استعمال المنتوج 
· الشهرة المرتبطة بالعلامة 
· شخصية العلامة 
· تقسيم المنتوج 
· المنافسة 
· البلد الأصلي 
حسب Aaker فان كل هذه العناصر لها تأثير على تشكيل الصورة لدى المستهلك. 
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المطلب  الثاني: نموذج 1993 keller  ونموذج (2000) m.korchia

إن كلا النموذجين أعد لدراسة أن إبراز أهم العناصر المشكلة أو التي تدخل في تكوين الصورة لدى المستهلك وذلك في ميدان إنتاج السلع أي أن النماذج بينت العناصر التي يمكن الاهتمام بها لقياس الصورة أو مد تكون الصورة لدى المستهلك وقد اعتمدت على الصيانة المستقرة و استعمال طريقة الاستجواب للحصول على المعلومات: 
1. نموذج 1993 Keller حيث يقدم لنا Keller نموذج يتكون من ثلاث أبعاد تكون متجانسة ومتعايشة ويمكن ذكر هذه العناصر كما يلي: 
الشعار attributs  الربح bénéficies  تصرف  attétude  حيث أن  Keller يقدم  عدة أبعاد هي، التصرف الشعار والربح هذه العناصر تتكون من عناصر متجانسة نجد:

· التصرف: تقييم كلي. 

· الربح: قد يكون وظيفي (حاجة فيزيائية) وقد يكون تجريبي وقد يكون تجريبي وقد يكون رمزي. 
· الشعار: خطوط المنتوجات، السعر، الاستعمال، المستعملين. 
2. نموذج M.corchia هذا النموذج تحوي على 6 أبعاد و 15 مستوى هذا النموذج جاء يكمل النموذجين السابقين ويمكن أيضا مهما في ما يلي: 

· المؤسسة: نجد فيها البلد الأصلي، الإستراتيجية.....الخ 
· هيئات أخرى: المنافس، الحكومات ، الجمعيات....
· شخصية العلامة، دورة الحياة،الشهرة
· الشهرة و الحدث
· المستعملون، المعايشة بين العلامة ونوع المستهلك. 

· الاستعمال والخبرة الشخصية المعايشة بين الاستعمال الدائم والخبرة الشخصية.
· موقع المنتوج، من خلال تموقع العلامة. 
· السعر: ارتباط السعر بالنوعية. 
· الاتصال: المعايشة ترتبط بالإشهار.
التوزيع: المعايشة بين شبكة التوزيع و نقطة البيع. 
· الشهرة المرتبطة المنتوج: مكون فزيائي للمنتوج. 
· الربح الوظيفي: حاجة فزيولوجية، الأمان، إصلاح المشكلة. 
· الربح التجريبي. 
· الربح الرمزي: الحاجة الى الخبرات الشخصية. 
· التصرف نحو العلامة. 
· كل هذه العناصر حسب M.corchia لها تأثير على تشكل الصورة لدى المستهلك وهي العناصر الواجب الاهتمام بها عند قياس مدى تشكل الصورة لدى المستهلك. 
المطلب الثالث: نموذج Berry 2000

هذا النموذج بخلاف النماذج السابقة فانه قدم من طرف Berry سنة 2000 لدرام وقياس الصورة وذلك في ميدان إنتاج الخدمات. 


حيث قام Berry (2000) بإعادة تأهيل نموذج Keller وذلك لاستخدامه لقياس الصورة في ميدان إنتاج الخدمات و التكملة التي أضافها Berry على الجانب الإدراكي والتعرف على العلامات في نموذج Keller متعلق أساس بالعلامة ومقدم العلامة مكان تقديم العلامة وبهذا الخصوص يؤكد Berry بأن محددات أو مكونات الصورة تختلف باختلاف مستوى التجارب التي يعيشها المستهلك مع الخدمة1. 


فحسب Berry فان هذه المحددات تتغير بتغير مستوى التجربة المعاشة للمستهلك مع الخدمة، المستهلكون أصحاب التجارب الطويلة مع الخدمة يتأثرون بالتجارب المعاشة مع ظروف الخدمة أما أصحاب التجارب القصيرة أو غير الحربين فوسائل الاتصال تلعب دور كبير في إدراكهم ويمكن إيضاح العلاقة بين المعايشة والتعرف على العلامة في الشكل أدناه: 

(1) SEMPELS Christophe, « Impact de la marque de service et des associations à la marque sur le processus de

tangibilisation des services »,Paris, P 4.
الشكل رقم (1-3): قياس درجة شهرة المؤسسة


المصدر: 
chrictelle camelis : l’image de la marque dans les services, P7, sit internet le09/12/2008
خاتمة الفصل الأول: 

        من خلال هذا الفصل تطرقنا إلى موضوع الصورة بشكل عام ،و كذا أهميتها وأهمية دراستها بالنسبة للمؤسسة بالإضافة إلى مختلف أنواع الصورة ومختلف النماذج المستعملة لقياس الصورة في ميدان إنتاج الخدمات والسلع.
وبالتالي كانت الإجابة على الشطر الأول من الإشكالية المتعلقة بماذا نعني أو نقصد بصورة المؤسسة ؟ 

        لذا سنحاول في الفصل الموالي دراسة سلوك المستهلك ومختلف العوامل المؤثرة فيه،وكذ دراسة أهم مراحل اتخاذ القرار الشرائي.
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