الفصل التالث                                                              صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك


الفصل الثالث: صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك
مقدمة الفصل الثالث:
أدركت الشركات والمؤسسات الكبرى أهمية دراسة صورتها السائدة في أذهان الجماهير واتخاذ السياسات ورسم الخطط الكفيلة لتكوين هذه الصورة على النحو الذي تتمناه هذه الشركات واستخدام ذلك في دعم نشاطاتها، وإذا كانت صورتها مضطربة عملت بتركيز شديد على وضع الاستراتيجيات المختلفة لتحسينها وتأكيدها، وأصبح تكوين الصورة الايجابية هدفا أساسيا تسعى إلى تحقيقه كل الشركات والمؤسسات من خلال الأداء الطيب الذي يتفق مع احتياجات الجماهير.

ومن خلال ذلك وبعد تطرقنا إلى المفاهيم العامة للصورة ،سنتطرق في هذا الفصل إلى أثر صورة المؤسسة على السلوك الشرائي للمستهلك وكيف تتشكل الصورة لدى المستهلك بالإضافة إلى مختلف أنواع صورة المؤسسة في المجال التسويقي وجاء هذا الفصل على النحو التالي:
المبحث الأول: أثر الأجواء العامة داخل المؤسسة في نقل صورتها إلى المستهلك
المبحث الثاني: تكوين صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك
المبحث الثالث: أنواع الصورة في الميدان التسويقي
المبحث الأول: أثر الاجواء العامة داخل المؤسسة في نقل صورتها الى المستهلك    

قبل التحدث عن الأجواء السائدة داخل المؤسسة وأثرها في نقلا جيد لصورة المؤسسة الى المستهلك، لبدا من التطرق أولا الى مكونات صورة المؤسسة وأهميتها في تكوين صورة جيدة لدى المستهلكين.
المطلب الأول: مكونات صورة المؤسسة
هناك عدة وسائل تستعملها المؤسسة لجلب اهتمام المستهلكين إليها هذه الوسائل متنوعة بتنوع الوسائل المستعملة قد تكون عبارة عن منقولات أو عقارات كما يمكن أن تكون عبارة عن تصرفات تحدث داخل وخارج المؤسسة، كل  هذه العناصر لها تأثير أما ايجابي أو سلبي على المؤسسة وصورتها ومن بين هذه الوسائل تذكر: 

  اللوقو أو شارة المؤسسة logo وتعرف على أنها التمثيل الهندسي للعلامة أو اسم مؤسسة ما يمكن أن تأخذ عدة أشكال ولكن تسمح بتسيير المؤسسة بسرعة ويعتبر اللوقوا logo من الرموز المستعملة في المؤسسة ويجب الاهتمام بها، وذلك للحفاظ على صورة المؤسسة.

وللحصول على صورة جيدة يجب على المؤسسة أن تسعى بناء هوية حيث أن شارة المؤسسة تكون العنصر الرئيسي فيها وذلك للوصول أو لإيصال صورة المؤسسة الى المستهلك في ظروف جيدة ولشارة المؤسسة خصائص نذكر منها: 

· لها أثر تذكيري حيث أنها تعرف مباشرة بمجرد الاطلاع عليها لنا بنصح الخبراء المؤسسات على تجنب الإشارات الأكثر استعمالا.

· تمثل هوية المؤسسة وتنقلها الى متعامل المؤسسة لأنها تلخص ما هية المؤسسة ولها أهمية كبيرة في بناء الصورة المؤسسة.
· تعتبر الشارة على أنها نضام مستمر، لذا فكل شارة لها عمر أطول تكون مرسم في أذهان المستهلكين عكس شارة مؤسسة جديدة.
· العلامة التجارية وهي تعرف على أنها عبارة عن رمز أو تصميم أو صورة تستخدم للتعرف على منتوج معين.    
حيث أن المؤسسة يمكن أن تستخدم علامة واحدة أو عدة علامات تجارية إذا كانت لها عدة منتوجات وتتميز العلامة التجارية على أنها: 

· يسهل على المستهلك تميزها عن غيرها بسهولة. 

· سهل على المستهلك تذكرها حين يقع نظره على المنتوج. 
· أن تكون مناسبة للسلع التي تحملها. 
· أن توحي العلامة أو الاسم التجاري بأن السلعة لها صفة الأصل.
وما تجدر الإشارة إليه أننا سنتطرق الى صورة العلامة بالتفضل في المبحث الثالث.
المطلب الثاني: أثر الأجواء العامة داخل المؤسسة في نقل صورة المؤسسة
قبل التطرق إلى الأجواء العامة داخل المؤسسة لبدا أن نذكر أهمية الشكل الخارجي للمؤسسة، كونه من بين العناصر التي تدخل ضمن مكونات صورة المؤسسة. 

حيث أن الشكل الخارجي للمؤسسة و المتمثل في العقارات والمباني والهياكل التابعة للمؤسسة تعتبر من العوامل التي تعطي صورة مميزة للمؤسسة لنا أصبحت الشركات والمؤسسات تولي أهمية كبيرة لشكل المؤسسة الخارجي وكذا ديكورها وذلك الإعطاء صورة جيدة للمؤسسة.

كما أن الشكل الداخلي للمؤسسة له أهمية كبيرة في التأثير على صورة المؤسسة ونذكر على سبيل المثال النظافة والترتيب والأمن الداخلي عناصر لا يمكن الاستغناء عنها، بالإضافة الى ذلك اهتمام المؤسسة بديكورها لتجنيب التأثير على صورتها لدى الزبائن. 
· الاستقبال والمعاملة داخل المؤسسة: حيث يعتبر من بين العناصر الأكثر أهمية بالنسبة للمؤسسة بناء صورة جيدة لدى زبائنها لأن عدم الاهتمام باستقبال الزبائن وسؤا المعاملة يؤثران على صورة المؤسسة لذلك على المؤسسة تحسين استقبال زبائنها من خلال: 

· الوقت الذي يقضيه الزبون أو الزبائن في الانتظار يستعمل لإيصال معلومات عن المؤسسة. 

· يجب أن يتميز استقبال الزبائن والزوار بنوع من الحرارة بحيث يحس بحسن الاستقبال. 
· يجب أن تكون قاعدة الانتظار بعيدة عن نشاط المؤسسة. 
· الاهتمام بهيئة موظفيها من خلال صنع ملابس خاصة بهم.
وبالتالي فإن الشكل الداخلي والخارجي للمؤسسة يلعبان دورا مهما في استمرار وتحسين صورة المؤسسة لدى الموردين والزبائن وبالتالي يلعب على إيصال صورة حسنة للمستهلكين نفس الشيء بالنسبة للأجواء العامة السائدة داخل المؤسسة حيث تساعد على تسويق صورة جيدة عن المؤسسة.
المبحث الثاني: تكوين صورة المؤسسة و أثرها على سلوك المستهلك
قبل التطرق إلى مراحل تكوين الصورة المؤسسة  وكذا أثرها على المستهلك في اتخاذ قرار الشراء    لا بد من التطرق إلى تعريف أو مفهوم الصورة في البحوث التسويقية وكذا البحوث البسيكولوجبة.
المطلب الأول: مفهوم الصورة في البحوث التسويقية والبسيكولوجية
مفهوم الصورة في البحوث التسويقية، يأخذ جذوره من مفهوم الصورة في البحوث البسيكولوجية.

حيث تعرف الصورة في الميدان السيكولوجي بعدة تعاريف تختلف باختلاف معينيها. 

حيث يعرف Gavard Peret "الصورة الذهنية هي مجموع الصورة الداخلية التي تعمل على إعادة استحضار أو إدراك حسي ناتج عن غياب هذا الشيء، قد يكون عبارة عن شيء، شخص، مفهوم".

ويعرفها lechaire يعرف الصورة على أنها "استحضار فزيائي وفهمي لأدراك شيء      أو حدث هذا الاستحضار قابل للبقاء عبر الزمان و المكان ليعاد إحيائه نتيجة لوقوع إثارة معينة".
 
أما الصورة في بحوث التسويق فكما ذكرنا سابقا أنها تأخذ جذورها من الصورة في ميدان البحوث البسيكولوجية.

حيث تعرف الصورة البحوث التسويقة كما عرفها Decaudin 1999 على أنها " هي مجموعة من الاستحضارات العقلية و العاطفية يربطها شخص أو مجموعة من الأفراد بالمؤسسة أو علامة منتوج، صورة العلامة، صورة المنتج، أو صورة مؤسساته.

وحسب Decaudin فان الصورة يمكن أيضا تقسيمها الى صورة مرغوبة، صورة منقولة، صورة مدركة.

المطلب الثاني: تكوين أو تشكل الصورة في ذهن المستهلك
مختلف الباحثين يجمعون على أن الصورة لها نفس مراحل الحياة وهي الميلاد، التطور، والوفاة.

تكوين الصورة في ذهن المستهلك يتأثر بالعوامل الداخلية الخاصة لكل فرد، وكذا تتأثر بالمحيط الخارجي، حيث أن هذه العوامل تتفاعل فيما بينها لتؤدي الى خلق الاهتمام لدى المستهلك تم قرار الشراء حيث أن Lechaire 1992 قدم نموذجا لمراحل تكوين الصورة حيث أن هذا النموذج يتكون من أربعة مراحل نذكرها: 

· المرحلة الأول: الانتباه الى العامل المؤثر حيث أن في هذه المرحلة تبرز الأعضاء الحساسة، أو العامل المؤثر يعمل أو يتأثر بثلاث معايير الخصائص الفيزيائية للعامل المؤثر، التوقعات، والفوائد.

· المرحلة الثانية: تتم فيها المعالجة الذهنية للصورة، وبتعبير أخر تتم فيه معالجة العامل المؤثر، حيث يشغل وينتقد وتختلف هذه المعالجة من فرد الى اخر بالسبب اختلاف العوامل الداخلية لكل فرد.
· المرحلة الثالثة: تمثل الاستحضار  الذهني للأشياء التي تم إدراكها في السابق وهنا المؤثر يؤخذ كتفسير ضمن هذا الاستحضار ،الصورة يمكن أن تترجم عن طريق الاستحضار العقلي والادركي للمؤشر.
· المرحلة الرابعة: هي مرحلة إبداء الرأي حول ما استحضره، أو التعبير عن الأشياء المستحضرة و التي أدركها في مكان وزمان سابق كما قدم George Lartand مخطط يوضح فيه كيف تتشكل الصورة في ذهن المستهلك وكذا مختلف المراحل التي تمر بها بالإضافة الى العوامل التي تؤثر على تكوين الصورة في ذهن المستهلك.

حيث أن  George Lartand يوضح في الشكل رقم (3-1) أدناه أن الصورة تتأثر بعدة عوامل نذكر منها، العوامل الشخصية بالإضافة المؤثرات التجارية وكذا المؤثرات المحيط بالإضافة الى العوامل التي تولد الاهتمام، التقييم و الرغبة في اقتناء علامة منتوج ما، أي اتخاذ قرار الشراء.
الشكل رقم (3-1): تكوين الصورة
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وحسب الشكل السابق فان تكوين الصورة في ذهن المستهلك ترتكز على عدة عوامل نذكر منها.:
1- التقييم: الصورة التي تتكون نتيجة العوامل او المؤثرات الخارجية السابقة أو نتيجة العوامل الشخصية للفرد، تؤدي الى تكوين تقيم عام حول العلامة أو منتوج ما، هذا التقييم قد يؤدي الى عملية اتخاذ قرار الشراء أو عدم اتخاذ قرار الشراء أي أن هناك تأثير متبادل لبن عملية التقييم و الصورة.
2-الصورة: صورة هي محصلة العوامل السابقة، من التقييم الى الإدراك و العوامل الشخصية.

 3 _الإدراك: الاهتمام بالمؤسسة ما، أو بمعني أخر بصورة مؤسسة ما يشكل مباشر إيرادي أو غير إيرادي، مرده الى عدة عوامل وتأثيرات خارجية نذكر منها.

التأثيرات التجارية وتتمثل في الملصقات التجارية، العمليات الاشهارية، الأسعار المقترحة، وخدمات ما يعد البيع

التأثيرات المحيط أو البيئة وتتمثل تأثير المحيط التفافي و كذا موقع المؤسسة أي موقعها الطبيعي وتأثير النمو الديمغرافي القوانين.

بالإضافة الى هذه المؤثرات هناك مؤثرات من طرف جماعات الضعف كالأسرة الأصدقاء.

4 _العوامل الشخصية: كل فرد له خصائصه التي تميزه عنه غيره من باقي الأفراد، وبهذه الخصائص الخاصة بالفرد تلعب دور مهم في بناء وتكون الصورة لديه.

ومن بين هذه العوامل الشخصية نذكر  منها: 

المستوى المالي لأفراد: حيث يمكن التميز بين الأفراد حسب مستواهم المالي وبالتالي اختلاف الصورة من فرد الى أخر. 

الشخصية وذلك في ما يخص الجانب الموروث والمكتسب له تأثير في تكوين الصورة.

      الصورة تلعب دور مهم في المساعدة على معالجة المعلومات المجمعة والكثيرة واستحضار الأهم منها.

المطلب الثالث: تأثير الصورة على سلوك المستهلك
لدراسة متطلبات الجماهير الداخلية والخارجة ،وضعت المنظمات في الدول المتطورة والنامية 
ضمن هيكلها الإداري العلاقات العامة، التي في الغالب ما تهدف الى بناء الصورة الذهنية والطيبة لهذه المنظمات، فكلما كانت  الصورة الذهنية ايجابية سمح لها بتحقيق اهدافها.
فكان الهدف من هذا المطلب هو معرفة متى تتدخل الصورة العلامة في التأثير على قرار الشراءأين تاثير الصورة على سلوك المستهلك النهائي؟ وفي أي مرحلة من مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء يمكن أن تؤثر الصورة على هذا القرار؟ وقبل هذا نتطرق الى علاقة الصورة بمراحل الشراء :
1 - علاقة الصورة بمراحل الشراء :
حسب Michel Ratier فان تتدخل الصورة يكون كما يلي".

· مرحلة التعرف على الحاجة: وهي المرحلة التي تعبر عن حالة عدم الرضا بمشكلة تتعلق بالقرار الشرائي، وبمجرد التعرف على الحاجة فان المستهلك سيلجأ الى البحث عن المعلومات 

· مرحلة البحث عن المعلومات: البحث عن المعلومات يأخذ شكلين بحث داخلي وبحث خارجي،.
  _ مرحلة تقييم البدائل: في هذه المرحلة من مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء تظهر أهمية الصورة بشكل كبير حيث تتحول الى معيار تفضيل العلامة أو المنتج وذلك عن طريق استحضار المزايا المرتبطة بالبدائل من طرف المستهلك.
_ مرحلة الشراء: هنا تتدخل صورة المحل التجاري أو رجال البيع بشكل كبير في اتخاذ قرار الشراء من ذلك المحل وبتحسين صورة المنتج أو العلامة أيضا.

_ مرحلة ما بعد الشراء: بعد تنفيذ القرار الشرائي، فأن المستهلك يقف أمام حالتين أما الاشباع أو عدم الإشباع أي عدم الرضا عن المنتوج وعلى أساس هذا الإحساس، تتقرر عملية الشراء من عدمه في المستقبل أنذاك يتم استحضار الصورة واستخدامها كمعلومات تساعد المستهلك في اختياراته الشرائية اللاحقة. 

ومنه نلاحظ أن الصورة تتدخل في مرحلة البحث عن المعلومات وتقييم البدائل وفي مرحلة اتخاذ قرار الشراء.
2 - علاقة الصورة بمراحل الشراء :
حسب kapferer et Laurent 1992فان المستهلك.حساس تجاه العلامة اومؤسسة معينةويظهر ذالك جليا اذا حاول معالجة العبارة ما هي العلامة كذالك اذا اخذ في الحسبان العلامة عند اتخاذ قرار الشراء ومنه حسب وجهة نظر  kapferer et laurent نقول ان المستهلك حساس لعلامة المؤسسة اذا حاول الإجابة على العبارة من هي المؤسسة التي أنتجت هذا المنتج ؟
وضع كل من kapferer et Laurent ست بنود أساسية تساعد على معرفة اثر صورة المؤسسة على القرار الشرائي للمستهلك وتتمثل في1:
_1_ أفضل ان اشتري منتجات او خدمات من مؤسسة اعرفها جيدا

_2_ يمكن ان أتردد من شراء منتجات او خدمات بسبب المؤسسة التي تنتجها

_3_لما اشتري المنتج او الخدمة انظر الى علامته او اسم المؤسسة
_4_ لما اشتري منتج او خدمة اخذ في الحسبان المؤسسة المتعاملة في هذا المجال 

_5_ اختار المنتج او الخدمة انطلاقا من المؤسسة المنتجة له 
_6_ معرفة المؤسسة المنتجة للسلعة او الخدمة مهم جدا
ما يمكن استخلاصه من البنود الست السابقة هو ان المستهلك قبل ان يشتري سلعة او خدمة معينة فانه يأخذ في الحسبان بالدرجة الأولى الطرف المنتج للسلعة او الخدمة وعلى العموم تعد البنود السابقة من أهم البنود التي يمكن الاعتماد عليها مناجل معرفة إذا كان المستهلك متأثر بصورة المؤسسة عند اتخاذ قرار الشراء

وهذا ما سنحاول التطرق إليه عند القيام بالدراسة التطبيقية لاحقا


1- Cantal lai, la marque, les edition DUNOD, 2005, p34.
المبحث الثالث: انواع الصورة في الميدان التسويقي
الصورة في الميدان التسويقي هي مفهوم متعدد الأبعاد ويمكن تقسيمها الى ثلاثة أنواع رئيسية من الصورة، هي الصورة العضوية صورة المنتج، صورة العلامة.

من خلال هذا المبحث سنحاول التطرق الى كل نوع على حدى بحيث نبرز أهمية كل نوع من هذه الأنواع على سلوك المستهلك وأثرها على سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء.
المطلب الأول: الصورة العضوية

هناك عدة تعاريف للصورة العضوية ويمكن ذكر بعضها كما يلي حيث يعرفNyssen (1971) 
 
"الصورة العضوية على أنها الصورة التي تريد المؤسسة أو المجموعة أن تمنحها لنفسها وتكون خاصة بها".
أما 
leclaire فعرف الصورة العضوية بإشراك صورة المؤسسة حيث يعتبر الصورة العضوية على أنها استحضار ذهني من أجل إدراك شي أو حدث ما هذا الشيء أو الحدث يبقي عبر الزمان و المكان ليعاد إحيائه بحدوث منبه ما.

وموضوع الصورة العضوية للمؤسسة لها أهمية كبيرة في الإستراتيجية الشاملة للمؤسسة، حيث تعتبر ضرورة في مجال النشاطات الاتصالية، وذلك من خلال التموقع     أو المنتجات المؤسسة أو توزيع المنتجات.
كما أن خلق أو انشاء صورة قوية خاصة بالمؤسسة يتطلب مجهودات وقت كبير، بالاضافة الى النشاطات التسويقية الكبرى، حيث هذه النشاطات تساعد على ترسيخ الصورة في أذهان الفئات المستهدفة.
ويعتبر اكتساب صورة جيدة للمؤسسة مكسب كبيرا حيث أن: 

· الصورة الحسنة تعتبر كرأسمال ضروري لاتبات المكانة الشعرية للمؤسسة لدى الهيئات الاخرى 

· الصورة الجيدة تساعد على اكتساب القوة في التأثير على الاسواق وعلى الموردين و الزبائن 
· الصورة الحسنة أو الجيدة للمؤسسة تساعدها على زيادة الناجعة أو الفعالية الاقتصادية للمؤسسة، من خلال رفع معفويات العمال العاملين لديها.
ومنه فبناء صورة قوية للمؤسسة يتطلب إمكانيات ونشاطات كثيرة، وبالرغم الإمكانيات التي تعدها كل مؤسسة لتحسين صورتها أو بنائها ألانها عند اكتسابها صورة جيدة تستفيد المؤسسة من عدة مزايا.
المطلب الثاني: صورة المنتج

نقول عن منتج كل ما يمكن عرضه في السوق بطريقة يمكن ملاحظته ويقبل للاستهلاك لإشباع الحاجات.

ويمكن تمييز ثلاث مستويات للمنتوج:
1- المنتوج المركزي: وهو الموضوع الاساسي الذي يعرض للمستهلك لتلبيه حاجاته،  أو إجابة للإشكالية المطروحة.

2- المنتوج الملموس: هو عبارة عن المنتوج المركزي بالاضافة الى وجود خصائص معينة تميزه.
3- المنتوج الاجمالي: أو المنتوج الموسع، وهو عبارة عن ما يعرض مع المنتوج الملموس من مختلف الخدمات الملحقة أو الخصائص الملحقة كالضمان، البيع بالتقسيط، أي بصفة عامة طريقة البيع بالتقسيط
ودراستنا لصورة المنتج تطرح مشكلة أخرى بعد مشكلة نوع المنتوج، حيث  نعتمد في دراستنا على تميز نوع المنتوج هل هو خدمة أم منتوج، وإنما نعتبرهما كلاهما منتوج لتلبية حاجة أو رغبة ما يعني صورة المنتوج هي نفسها صورة الخدمة في دراستنا هذه.

الصورة وصورة المنتج: 

عادة عن شراء منتوج ما، فان شراء هذا المنتوج يكون بسبب وجود خصائص تقنية معنية، أو بوجود خدمات ملحقة،ويكون هناك سبب أخر للشراء هو سبب خيالي يحمله هذا المنتوج.

فحسب 
Martin et Verdine فان المنتوج يحمل خصائص وظيفية وكذلك خصائص الصورة أو خصائص رمزية.
1- الخصائص الوظيفة: 
هي خصائص ملموسة، ويمكن ذكر بعضها مثل: التركيب، بعد أو أبعاد المنتوج، الجودة التقنية، سهولة الاستعمال، النوعية، بالإضافة الى هذه الخصائص يضاف إليها خصائص أخرى هي خدمات ما بعد البيع للمنتوج كالضمان ومختلف النشاطات وخدمات ما بعد البيع، بالإضافة إلى الخصائص الوظيفية يملك المنتوج خصائص رمزية أو خصائص الصورة.
2-  الخصائص الرمزية: تتضمن المنتج بالإضافة الى بعض الحالات الشهرية كم التعبير عن الشخصية ويظهر هذا البعد الرمزي في المنتجات والخدمات التي يصاحب استهلاكها عامل التفاخر كالألبسة، العطور، السيارات....الخ، أصبح له أهمية كبيرة لدى المستهلك، وكذ لدى رجال التسويق الذين أصبحوا يولون أهمية كبيرة للجوانب الرمزية للمنتوج ذلك لان المستهلك يمكن أن يستعمل صورة المنتوج، كأحد العوامل التي يبين فيه شخصيته أمام الآخرين، سمعى هناك علاقة بين صورة المنتوج والصورة التي يرغب المستهلك الظهور بها أمام الآخرين.
أن الجوانب الرمزية للمنتوج، أو بمعنى أخرى صورة المنتج مرتبطة ارتباط شديدا بصورة العلامة، حيث أنه هناك علاقة تبادل بثيني هذين العنصرين حيث يمكن تحسين العلامة من خلال صورتها، أي أن صورة العلامة يمكن أن تكون جيدة إذا كان أداء المنتج جيد أي الجوانب التقنية و الرمزية للمنتوج جيدة والعكس صحيح حيث يمكن أن تؤثر صورة العلامة الحسنة على المنتوج أو صورة المنتوج حتى ولو كان أداء هذا المنتوج ضعيف في السوق وسنتطرق في المطلب الأخير الى صورة العلامة وأثرها على القرار الشرائي.
المطلب الثالث: صورة العلامة
صورة العلامة عرفت بعدة تعاريف في التسويق وذلك للأهمية الكبيرة التي تلعبها في الميدان التسويقي.
ورغم التعاريف الكثيرة لصورة العلامة إلا أنها جاءت لتدعم بعضها البعض، ونحن قد تطرقنا الى تعريف صورة العلامة في الفصل الأول ولكن ذلك لم يشكل عام وسنقدم مختلف التعاريف لصورة العلامة و العلاقة بينها كما يلي: 

عرفها kapferer et Thoening سنة 
1994 على أن العلامة أو صورة العلامة.

على أنها مجموعة الاستحضارات العقلية، المخزنة في ذاكرتهم، بمعني جملة الانطباعات الايجابية و الغير الايجابية المخزنة، نتيجة الاستعمال المباشر، والغير مباشر للمنتوج، يعني الصورة حسب هذا العاملين هي استحضار عقلي وذهني، عاطفي ومعرفي يربطها المستهلك بعلامة معينة أو مؤسسة معينة.

أما de Candin عام 1996 هي عبارة عن استحضارات ذهنية وعاطفية، وعقلية مرتبطة بالعلامة، هي تكونن توفيق بين القيم الحقيقية، المشاعر العاطفية، أحكام موضوعية، وغير موضوعية عن طريق وهي أو غير وهي للعلامة.

ومنه نلاحظ أن صورة العلامة هي مفهوم متعدد الأبعاد حيث أن العلامة تمثل العنصر الأساسي فيها، حيث أن أبعاد صورة العلامة تمثل العنصر الأساسي فيها، حيث أن أبعاد صورة العلامة بما فيها العلامة على أساسها يقيم المستهلكون العلامة.

· خصائص صورة العلامة: 

حيث أن أبحاث Aaker91 تلخص خصائص صورة العلامة في مجموعتين هما: الخصائص الوظيفية: هي الخصائص الوظيفية للمنتج مثل التركيب، التغليف...الخ،        الخصائص الأخرى: مثل، السعر، الإشهار...الخصائص الخيالية: المرتبطة بالجانب الشعوري للمستهلك ك التعبير عن الذات، الانتماء المجتمعي.
خاتمة الفصل الثالث:  

رغم الأهمية الكبيرة التي تتمتع بها الصورة الجيدة والحسنة التي تحملها المؤسسات ، لم تحظى لحد الآن بمكانتها الحقيقية بحيث لا يزال التفكير أكثر في الوسائل الإشهارية بكل أنواعها .

  من خلال هذا الفصل تطرقنا إلى أثر نقل الصورة الجيدة من طرف المؤسسة إلى المستهلك ،ثم إلى أثر صورة المؤسسة على سلوك المستهلك في اتخاذ قرار الشراء ،ثم عرض مختلف أنواع صورة المؤسسة في الميدان التسويقي ،وذلك للإجابة نظريا عن سؤال الإشكالية الثالث.  

تكوين


الصورة





المؤثرات التجارية





تأثير المحيط





تأثير  جماعات الضغط





الإشباع


عدم الإشباع





مؤثر العوامل الشخصية





الرغبة


الشراء





تكوين الميل (التوجه)





الاهتمام     





 التعرف   





التقييم       








� Sophie De Monton : L’image Now Look De Votre Entreprise Ed elcHihap,Alger-1995 P20


1_Miuchel Ratier : l’image en marketing, cadre théorique d’un concept cli dimensionnel ,cahies de recherche N°.152.2002 p3


� Ibidp3


� 4Ibid,p1.2





� George lartand ;formation de l’image de marque, cahies de recherche de a.lartand 14/02/2003 p.2


� Michel Raties op.cit p.8/.9 


� Michel Raties op.cit P5


� Ibid,P5


� martin et verdine « marketing les concepts clés » edition d’organisation 1993 p 78.


� Ibid,p78


� Michel Ratier Op.Cit P12





20

48

