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 الملخص:
من القناعات التي تكرست في الآونة الأخيرة و أضحت راسخة في الأذهان، أن التغيير مسألة حتمية لا مناص منها، اذ أصبح  

 لمسار الحياة التنظيمية و الفردية. عاملا ملازما
التسعينات من القرن الماضي، حيث أصبح هاا نأ   عن هاا التغيير لاسيما منا ملع  بمو العلاقة بين المؤسسة و الأجير لم تكن  

 الأجير أكثر تلعبا و تقعبا و حرصا ععى جودة الحياة المهنية  في اطار التلوير الااتي. ما ألزم ذلك، وظيفة الموارد البشرية البحث عن
فيها أحد ركائزها ( la personnalisationفعسفة جديدة تستوحي أساسياتها من المقاربة التسويقية التي تعد الشخصنة )

الأساسية الهادفة الى تلوير علاقة تفاععية ودائمة م  الأجير، تدعى بتسويق الموارد البشرية . لاا، ارتأينا في هاه الورقة البحثية  
 تناول الشخصنة كمظهر تسويقي أساسي في ممارسات تسيير الموارد البشرية. 

 ،،البيانات الضخمة. التسويق بالعلاقات، تسويق الموارد البشرية، الشخصنة، تجربة الأجير الكلمات المفتاحية:
The personalization of HRM :a basic marketing aspect 

Abstract:   
One of the convictions that recently have been embedded in the minds is that 
change is vital, it became an accompagning factor in the course of organizational 
and individual life.  
The relationship between the firm and the employee is not exluded from this 
concept, especially since the beginning of the nineties of the last century; the 
employee became more demanding, fluctuating and caring about the quality of 
professional life as a part of self-development. Consequently, that required to 
search for a new philosophy to the human resources function that is basically 
inspired from marketing approach where the personalization is one of its main 
pillars.  It aims to develop an interactive and permanent relationship with the 
employee which is called human resources (HR) marketing. Hence, in this paper, 
we considered to deal with personalization as a basic aspect of marketing in human 
resources management practices. 
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 مقدمة:

تغييرات متتالية لم تقتصر ععى تركيبتها العضوية فحسب منا نهاية الثلاثينات المجيدة ، أضحت منظمات الأعمال موضوع 
بل شمعت سيرورة نشاطاتها و وظائفها ، فأحدثت بالك انقلابا في التصورات و المفاهيم النظرية. ولعل أهم مجال شمعته 

قة ،تجعت ععى هاه الاهتزازات مجال تسيير الموارد البشرية الاي شهد منا ملع  الثمانينات من القرن الماضي تحولات عمي
وجه الخصوص في ارتقاء مكانة الفرد في المنظمة واعتباره مصدرا اساسيا لنجاحها. وهو ما قاد الى تلور في العلاقة بين 
المنظمة و الأجير ، حيث أصبح هاا الأخير أكثر تلعبا و تقعبا و حرصا ععى جودة الحياة الحياة المهنية التي ارتبلت 

 اشباعه لحاجاته.بشكل كبير بأحاسيسه و مد  
و ادراكا لهاه الحقيقة، يبدو جعيا حاجة وظيفة الموارد البشرية لتوظيف المقاربة التسويقية عند ممارستها لمهامها من أجل 
اعادة بناء علاقة عمل شخصية جديدة، خاصة بعدما توس  مفهوم التسويق بالعلاقات ليشمل كل العلاقات التبادلية التي 

ة بما فيها الموردين و المنافسين و العامعين، و يوصف بالك ععى أنه كل النشاطات التسويقية الموجهة تقدم المنفعة لعمنظم
نحو بناء و تلوير التبادلات الناجحة. و بالك ، يصبح من المناسب التكعم عن تسويق الموارد البشرية كفعسفة جديدة في 

مكانة الزبون الأول لعمنظمة  الاي يستحق خدمات مشخصنة التسيير تأخا بعين الاعتبار انتظارات الأجير و تضعه في 
(services personnalisés  بهدف بناء علاقة تميز و ولاء، وهو ما يحيعنا و لو بشكل ضمني الى أهمية الشخصنة )

 ( في ممارسات تسيير الموارد البشرية. construit relationnelكمركب علائقي)
توجهة نحو عرض نظري لهاا المركب العلائقي بالاستناد الى المعليات الفكرية في تحديد لاا ،ستكون هاه  الورقة البحثية م

مسار تبني المقاربة التسويقية في تسيير الموارد البشرية ، و من ثمة اعلاء شرعية الحديث عن شخصنة تسيير الموارد البشرية 
 كمظهر تسويقي أساسي . وبالك يتبعور  لدينا السؤال التالي:

 ؟تفعيعهاثل شخصنة تسيير الموارد البشرية مظهر تسويقي أساسي؟ وكيف يمكن لوظيفة الموارد البشرية هل تم
 والاجابة ععيه ، ستتم من خلال تقسيم الورقة البحثية الى ثلاث محاور:

 I التسويق : منهج شمولي لكل تبادل اجتماعي : 
  II لتسيير الموارد البشرية : تسويق الموارد البشرية: منظور مستقبعي و هدف عمعي 

III شخصنة تسيير الموارد البشرية : أساسيات مستوحاة من التسويق : 
 

Iالتسويق : منهج شمولي لكل تبادل اجتماعي : 

فريد قابل لعتعميم  بهدف تنظيم العلاقات  ان تتب  الفكر التسويقي يظهر أن هاا الأخير يمكن تصوره كبراديقم
الاجتماعية، و هاا التصور يعود الى امكانية اسقاط علاقة مورد/ زبون ععى كل ثنائية مكونة من مقدم العرض و طالبه 
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بحيث يبحث كلا منهما عن تحقيق منفعة معينة. وععيه، فان ترشيد التبادل و تعظيم المنفعة في التفاعل الاجتماعي يشير 
 الى امكانية مقارنته بالتبادل الاقتصادي. 

 : المبادئ الأساسية للتبادل01الشكل رقم 
 
 
 

 MATHIEU J.P., ROEHRICH G ; Les représentations et tendances du marketing :المصدر

au travers de ses définitions, Actes du 3e Congrès , Tendances du Marketing en Europe, 

Venise, novembre,2003 
 . من المفهوم التقليدي للتسويق الى التسويق بالعلاقات:1

مر التسويق منا نشأته الععمية في القرن الماضي بالعديد من المراحل التي أدت الى تلور مفهومه و فعسفته ، غير أن هاه 
 marketingالتحولات كانت جعية في التحول من مفهوم التسويق التقعيدي المعروف باسم التسويق بالصفقات ) 

transactionnel الى المفهوم الحديث لعتسويق المع ) ( روف باسم التسويق بالعلاقاتmarketing relationnel  ،)
فالأول يقوم ععى اقتناص الفرص التسويقية السريعة و السعي الدائم لجاب العملاء الجدد بحيث يتم التعامل معهم في 

بائن هي أغعب الأحيان بشكل مؤقت ، لا يتمت  بصفة الدوام و الاستمرارية ، و بالك تعتبر كل عمعية تبادل م  الز 
في حين يركز الثاني الاي ظهر في   ،( ,p15.Egan,2001)فرصة بحد ذاتها دون الاهتمام بعمعية التواصل المستقبعي

سنوات الثمانينات ععى أهمية عمعية الاحتفاظ بالزبائن الحاليين أكثر من عمعية السعي الدائم لجاب زبائن جدد م  
دلة التسويقية ) الزبون/ المسوق( من خلال عمعية التبادل و الوفاء بالعهود . لاا التركيز ععى أهمية تحقيق أهداف طرفي المعا

و المتمثعة في جاب الزبائن ثم الاحتفاظ بهم و كاا تعزيز الاشباع و  Berry، فهو يقوم ععى ثلاثة أسس هامة حسب 
ن الى تحقيقها من خلال استهلاكه لعسععة أو الولاء لديهم من خلال تقديم المناف  المميزة و القيمة المضافة التي يسعى الزبو 

.   وبعد عقد من الزمن ، توس  مفهومه ليشمل كل العلاقات التبادلية التي تقدم المنفعة  ( ,p81.Egan,2001) الخدمة
لعمؤسسة و التي شمعت أطرافا أخر  كالموردين و المنافسين و العامعين، حيث تم النظر الى التسويق بالعلاقات ععى أنه كل 

 بادلات الناجحة.النشاطات التسويقية الموجهة نحو انشاء و تنمية و الحفاظ ععى الت
 ويمكن عرض أهم أوجه الاختلاف بين التسويق بالصفقات و التسويق بالعلاقات في الجدول التالي:

 
 
 
 
 

1طرف 2طرف   
طبيعة 

ومحتوى 

 التبادل

 عالم التبادل
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 : الفروقات الأساسية بين التسويق بالصفقات و التسويق بالعلاقات 01جدول رقم 
 التسويق بالعلاقات التسويق بالصفقات 

 ـ جاب الزبائن الأهداف
  محفظة الزبائن ـ تجديد

 ـزيادة عدد الزبائن

 تمام بولاء الزبائنهـ الا
 ـالاهتمام بالعلاقة بعد عمعية التبادل

 رضا الزبائن الحاليينلـالأولوية 
 

 الوسائل
 ـ تقديم المنتوج و خصائصه

 ـ بي  موجه بالمنتوج
 ودةـ مشكعة الج

 

 ـ عرض حعول لمشاكل الزبائن
 ـ بي  موجه بالزبون

 الاهتمام و التعاطفـالاستماع، 
 

 ـ اتصال جماهيري الاتصال
 ـ يتم الاتصال خلال وقت الشراء فقط 

 ـ واحد لواحد أو واحد لبعض
ـ يتم الاتصال ععى المد  اللويل) قبل وأثناء وبعد 

 الشراء( 
 Hamon carole, Lezin pascale, gestion de clientèle, Dunod , paris,2004,p8 المصدر: 

تعخيصية لعجدول، يمكن القول بأن التسويق بالعلاقات يمتاز عن التسويق بمفهومه التقعيدي بنظرته الشمولية ، و بنظرة 
فبدلا من  التركيز ععى المستهعك النهائي أو المنتج فهو يتجه الى التركيز ععى القيمة الحقيقية لعزبون  بهدف تحويل هاا 

يز و ولاء . لاا ،لم يعد النموذج التقعيدي متكيفا م  السياقات التي يمكن الأخير الى شريك يتم من خلاله بناء علاقة تم
لعمؤسسة من خلالها تحديد و معالجة حوارها بلريقة فردية، فالمعاملات الحيادية و العرضية بين المؤسسة و الزبون حعت 

 طاب  الشرعية. محعها الروابط الوثيقة و المستمرة و المشخصنة  التي تضفي ععى القرارات التسويقية
 . الشخصنة: متغير هام في التسويق بالعلاقات2

يتضمن مصلعح العلاقة ظهور عدة أحاسيس كالجاذبية المتبادلة، الاحترام، التقدير...الخ تتجم  في طرفين أو أكثر ، 
نية معينة، و حيث يفترض في العلاقة وجود تفاعلات عرضية أو مستمرة متضمنة تبادلات ذات طبيعة مختعفة في فترة زم

من خلال ذلك تسعى المؤسسة ما أمكن الى بناء علاقات تفاععية متينة و قوية ) تجارية أو شخصية( م  الزبائن و ربلهم 
الأخير الاي حظي بنجاح   فهاا(. la personnalisationبالمؤسسة أطول مدة ممكنة بواسلة ما يسمى بالشخصنة) 

و  De Stanley M. Davisمن خلال مؤلف لـ  1987كبير في الأدبيات الحديثة منا ظهوره لأول مرة سنة 
 & Coelho)" واصفا الاتجاه من الانتاج الى توزي  الخدمات و السع  المشخصنةFutur perfectالمعنون بـ "

Henseler,2012 ;p331 )ما في التسويق بالعلاقات ، يهدف الى تزويد المستهعك بلريقة ، سرعان ما أصبح متغيرا مه
مربحة كل ما يرغب في كل الأوقات و الأمكنة و بشتى اللرق ، و ذلك ععى افتراض أن المؤسسة قادرة ععى توق  

ورات أمثعية العرض و تسعيمه بالمقارنة م  هاه الانتظارات. أما من حيث التعريف ، فقد قدمت لها تص  الانتظارات،
ععى أنها" كل تفاعل م  الزبون يتم فيه تخصيص رسالة   Le Gartner Groupعديدة  ووجهات نظر مختعفة ،اذ عرفتها 

، و بأنها "عمعية تسمح  ( Janowski,2001,p1  ) أو عرض أو محتو  لزبون أو لمجموعة  محددة من الزبائن"
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تقدمه المؤسسة بما يتماشى م  أذواقه من حيث التصميم لعمستهعك بالمشاركة في احداث تغييرات ععى المنتج الاي 
 Le Jupiter. في حين أدرجت (   ,Merle et al,2008)   الفردي و أن يتناسب م  متلعباته و تمد له بتجربة مختعفة"

Research Group  فكرة  ملاحظة سعوك الزبون و العمل ععى بياناته ععى التعريف، فهي" تعني استعمال التحعيلات
 التوقعية لبيانات الزبائن لوصول الى تسعيم محدد لعمععومات أو الرسائل الترويجية".

نموذج لاستراتيجيات الشخصنة من خلال بعدي درجة شخصنة العرض  ودرجة  Gilmoreو    Pineوقد قدم 
 ، والاي يظهر في الشكل التالي: (,Merle et al,2008) شخصنة التقديم ) المحتو  الاجتماعي( 

 : الاستراتيجيات الأربعة للشخصنة02الشكل رقم
 
 

 

 
 
 

 Gilmore H, Pine, the four faces of mass customization, havard business:المصدر

review,1997,p95 
 شخصنة تعاونية (personnalisation collaborative  : ) حيث يكيف جوهر المنتج و مظهره التجاري

 حسب رغبة الزبون ، من خلال اجراء حوارات دائمة معه ليساعد المؤسسة ععى تحديد حاجاته بدقة.
  (شخصنة تجميعيةpersonnalisation cosmétique تعني :) وض  تحسينات بسيلة ععى مظهر المنتج

 ليتوافق م  رغبة الزبون.
 (شخصنة تكيفيةpersonnalisation adaptive تتععق بوض  منتج معياري لكنه يكون قابلا لعشخصنة :)

 من قبل المستهعك بعد عمعية الشراء.
  (شخصنة شفافةpersonnalisation transparente  تعني تبني خصائص جوهرية في : ) المنتج لا تدركها

 العين ، اذ تصمم لكل المنتجات نفس المظهر و لكن بداخعها خصائص خاصة بكل زبون أو شريحة من الزبائن.
 

II تسويق الموارد البشرية: منظور مستقبلي و هدف عملي لتسيير الموارد البشرية : 
 . فلسفة تسويق الموارد البشرية )لماذا؟ ما هو؟  ومن ؟(1

مفهوم كمفهوم تسويق الموارد البشرية في سياق تنظيمي أقل ما يقال عنه أنه متشابك و مركب ، ميزته  ان التعرف ععى
 التعقيد ، يتلعب منا الاجابة ععى التساؤلات التالية:

 

 العرض

 التقديم

ر
يي
تغ

 
ر
يي
تغ

ن 
دو

 ب

 تغيير بدون تغيير

 الشخصنة التعاونية الشخصنة الشفافة

 الشخصنة التجميلية الشخصنة التكيفية
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  لماذا يتجه تسيير الموارد البشرية نحو آليات التسويق؟ و لماذا هاا التزاوج بين وظيفتي التسويق و الموارد
 البشرية ؟

 ن أي مفهوم نتكعم؟ع 
 من يقوم بتسويق الموارد البشرية؟ 

 أولا: لماذا؟
خضعت المنظمات في المرحعة الراهنة لععديد من الضغوطات لعل أهمها العولمة و التلورات الفنية ،بحيث فرضت ععيها أن 

ضلا عن حدوث تكون الأفضل و الأسرع و الأقو  ععى المنافسة من خلال جاب و المحافظة ععى المواهب ، هاا ف
تغيرات في تركيبة الموارد البشرية و هيكعتها و تنوعها التي أدت الى بحث الأجراء عن أفضل الفرص . وفي هاا الصدد، تجد 
وظيفة الموارد البشرية نفسها أمام مجموعة من التحديات التي ينبغي أن تتعامل معها بشكل جدي لاسيما في علاقتها م  

ععى وجه الخصوص، بحيث أصبحوا أكثر تلعبا  و وعيا بنقاط قوتهم و قيمتهم  نتيجة تلور الأجراء من ناحية الولاء 
 انتظاراتهم.
العامعين متنقعة من تصور يهيمن ععيه الحق في العمل الى تصور  من جهته كيف تلورت انتظارات P.Cappelliويوضح 

يتععق فيه الحق بالترقية الشخصية ، ليصل في نهاية الملاف الى تصور منفتح بدد الكثير من الغموض و الأوهام بشأن 
 . و الجدول التالي يعخص النماذج الثلاثة لانتظارات العامعين:(Panczuck&  Point,2008,p13) العمل

 :  التطورات المتعاقبة لانتظارات الأجراء02جدول رقم 
 الانتظارات الحالية 90انتظارات سنوات  الانتظارات التقليدية 

 عمل مد  الحياة النموذج
 (emploi a vie) 

 نهاية عمل مد  الحياة
(fin de l’emploi a vie) 

 المتنقل
(nomadisme) 

 جدا قصيرة قصيرة الأجل طويعة الأجل الرؤية
تبادل الكفاءات في مقابل التكوين  التكوين تطوير الكفاءات

 و اكتساب الخبرة
رقابة الأجير لقابعية 

 (employabilitéشغعه)
 فوضوي مراحل انتقالية خلي تطوير المسار

نظام مكافاءات متغير يضمن تحقيق  مضمونة المكافأة
 نتائج في الأجل القصير

مكافأة جد مبدعةـ غالبا ما  برامج
تكون فردية تأخا بعين الاعتبار 

 الأداء في الأجل القصير
 ريبة كعية ازاء صاحب العمل ريبة متصاعدة ازاء صاحب العمل ولاء العلاقة مع صاحب العمل

 Serge Panczuck, Sebastien Point, opcit, p13 المصدر:

 L. Pariat  و  J.Realالأعمال ، ذلك الانقلاب الاي عبر عنه الأستاذين وبالك حدث الانقلاب الكبير في عالم 
الى منلق آخر يمكن  ديكتاتورية العرضبقولهما " ععى المنظمات أن تتععم كيف تتلور من منلق أعمال يركز ععى 

 . (Pariat & Real, 200,p54  ) "بديمقراطية الطلبتسميته 
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وادراكا لهاه الحقيقة ، يبدو من المهم اعادة التفكير في تسيير الموارد البشرية من أجل التكيف م  المخاطر   
الجديدة لسوق العمل ، اذ يبدو جعيا رغبة وظيفة الموارد البشرية لاستخدام المقاربة التسويقية في ممارسة مهامها لامكانية 

 Havardفي مقال له بجريدة   Philipe Burgerذهب اليه   . وهو ما تلبيق منلق التبادل بين الأجير و المؤسسة 

Business Review  وهو امكانية الاندماج بين وظيفتي التسويق و الموارد البشرية نتيجة التقارب في  2015سنة
وارد ) مستهعك أو  أجير( ،مما يصبح من المناسب التكعم عن تسويق الم مهمات الوظيفتين  وكاا سعوكات الزبائن

  (Burger,2015 )البشرية.
 : أوجه التقارب بين التسويق و ادارة الموارد البشرية03جدول رقم 

 ادارة الموارد البشرية ادارة التسويق اوجه التقارب
 

 المهمات
 جاذبية المؤسسة تحقيق العمل ععى تقديم منتجات جاابة و كاا حعول و خدمات

 لعمترشحينبي  المؤسسة  بي  المنتجات لعزبائن
اقتراح منتجات جديدة و خدمات متكيفة م  

 تلورات السوق
 موارد بشرية ذو كفاءات متكيفة م  تلورات يرتوف

 السوق
 سلوكات الزبائن

 ) المستهلك/الأجير(
الزبون أكثر ولاءا لعمؤسسة التي تمعك علامة تجارية 

 معتبرة
 قويةالعلامة الالأجير أكثر ولاءا  لعمؤسسة ذي 

 يقارن الأجير المكافآت يقارن المستهعك الأسعار
 ,Philippe Burger opcit :المصدر

 ثانيا ما هو ؟
ان تسويق الموارد البشرية بوصفه مفهوما ذا دلالة من رحم مفهوم التسويق بالعلاقات، ينصب اهتمامه ععى تلوير علاقة 

   P.Ligerطويعة الأجل بين المستخدم و الأجراء الحاليين و المحتمعين باعتبارهم زبائن لإدارة الموارد البشرية ، لاا فقد عرفه 
 Asli )جراء/مؤسسة ، تقوم ععى اعتبار الموظفين الحاليين و المحتمعين كزبائن بالمعنى الأفضل"بأنه" مقاربة جديدة لععلاقة أ

& Baakil,2011,p126)  و بعيدا عن العلاقة بالزبون، وصفهPanczuck   وPoint  بأنه" ذهنية جديدة تعتمد ععى
) الموارد البشرية من البي  و الالتزام و التجديد" تقنيات التسويق المتكيفة م  الموارد البشرية بهدف تمكين المؤسسة و ادارة

Panczuck&  Point,2008,p4.)  وفي نفس السياق أشار اليه كل منColle  وMerle   بأنه " مجموعة اللرق و
الوسائل المتاحة لعمؤسسة من أجل خعق و تسعيم و نشر القيمة لععامعين الحاليين و المحتمعين و كاا تسيير العلاقة معهم 

و   Peretti. وبشيء من التفصيل يراه (Colle &   Aurélie,2005,p4) كيفية تعود بالنف  لعمؤسسة و العامعين"ب
Arnauds   بأن " مفهوم التسويق يعود الى فكرة السوق و يشير الى كيفية انجاز أعمال التسيير التجاري. فاعتبار المتعاونين

كزبائن يضمن بالضرورة فردنة ممارسات تسيير الموارد البشرية ، التموق ، تجزئة العرض وفقا لعفئات المستهدفة وكاا اعداد 
  (Frimousse & Peretti ,2009,p297  ("الخلط لأمثعية الخيارات و ولاء الأجراء

 ان مجمل هاه الرؤ  الفكرية المؤطرة  لتسويق الموارد البشرية توضح بعض النقاط الاساسية و المتمثعة في: 
  يبين مفهوم الحالة الاهنية ضرورة تبني مقاربة جديدة لتسيير الموارد البشرية ترتكز ععى التوفيق ما بين الأهداف

 لاجتماعية ععى اعتبار العامل الزبون الأول لعمؤسسة.الاقتصادية و ا
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  ، يمكن  لسيرورة و أدوات التسويق تكييفها في مجال تسيير الموارد البشرية ، و التي تتععق بالتجزئة، التموض
 المزيج التسويقي، العلامةـ...الخ

  اء وذلك بتعزيز العلاقة عامل/ يمكن التمييز بين تسويق الموارد البشرية الداخعية الاي يهدف الى ولاء الأجر
يف عمعيات تسيير الموارد البشرية, و تسويق الموارد البشرية الخارجية  الاي يصاحب العمل عن طريق الاتصالات و تك

 يهدف الى تحسين جاذبية المؤسسة عن طريق العلامة التجارية  و أنشلة التوظيف.
  البشرية ععى اعتبار أن العامعين الحاليين أو المحتمعين يض  التسويق شخصنة الخدمة في قعب اشكالية الموارد

 يمثعون زبائن لعمؤسسة.
وبصورة عامة، يمكن وصف تسويق الموارد البشرية بأنه فعسفة لإدارة الموارد البشرية بالمؤسسة من وجهة نظر تسويقية ، لا 

، و انما هي سيرورة أكثر تعقيدا من   تقتصر فقط ععى تقديم مجموعة من الخدمات للأجراء بانتهاج منهج تجاري شامل
كونها عمعية اتصال ، تتلعب استخدام جمي  عناصر المزيج التسويقي  لتلوير علاقة دائمة و أكثر شخصنة م  الأجراء 
من أجل جعل المؤسسة أكثر جاذبية،. كما أنها من ناحية أخر  ، تسهل استراتيجية رابح/رابح حيث يحصل كل طرف 

يكون اللرف الآخر خاسرا وذلك بخعق القيمة لععامل و السماح لعمؤسسة باكتساب مواهب  ععى مكاسب دون أن
 (.la marque employeurجديدة و تعزيز علامة صاحب العمل ) 

 ثالثا: من؟
ان التساؤل الاي يلرح نفسه الآن و لا يقل أهمية عن سابقيه  هو : من يقوم بتسويق الموارد البشرية؟ خاصة  وأن 

 و حتى الممارسات توكد ععى أهمية المورد البشري باعتباره مصدرا لنجاح المؤسسة.  الأبحاث
غير بعيد عن تصور مسؤولية تسيير الموارد البشرية التي تلعب التفاعل المستمر و المستمر بين مسؤولي ادارة الموارد البشرية و 

مسؤولية جماعية و ليست فردية بقية مسيري المؤسسة و كاا دعم الادارة الععيا ، فان مسؤولية  تسويق الموارد البشرية 
 : ( Asli & Baakil,2011,p135 ) امة علاقات و تعاون وثيق بينتتلعب المشاركة الفععية ععى إق

 :هي المسؤولة عن اتخاذ قرار تبني مقاربة تسويق الموارد البشرية  في المؤسسة، و اذا ما كانت هاه  الادارة العليا
 الأخيرة مستعدة  ثقافيا لهاا التغيير . لاا يتلعب منها القيام بـ:

 اعداد المشروع بالتحاور م  الأطراف الفاععة  تحديد الرؤية الاستراتيجية و 
 تحديد الموارد اللازمة و ضمان استخدامها وفقا للأهداف المراد تحقيقها 
 عن تحسيس و توعية المسيرين ععى أهمية التسيير  ( قربla gestion de proximité الاي يرتكز ععى  )

 استماع و تعبية حاجيات الزبائن الداخعيين و الخارجيين.
 الاستجابة لانتظارات الأجراء 
 :تععب دور الداعم و المنسق و المشرف ، اذ  يق  ععى عاتقها تنفيا سيرورة تسويق   ادارة الموارد البشرية

الموارد البشرية و تضمن استعداد المسيرين ععى تحمل مسؤوليتهم الاجتماعية من خلال التوعية و التدريب و المرافقة . 
 ."أجير -مؤسسة "جهة تحديات العلاقة الجديدةبالإضافة الى مهمة موا
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   :يتحمل المسيرين جزء كبير من مسؤولية نجاح برامج الولاء  لكونهم ععى تواصل مباشر و تفاعل المسيرون
 مستمر م  العامعين ، بحيث تتمثل أهم أدوارهم في:

  عيش تجربة عمل جميعة ضمان  و،تحديد أداء كل أجير و مساعدته ععى التقدم 
 خعق بيئة عمل صحية و ودية و كاا تلوير الحوار الاجتماعي 
 الاستماع لمتلعبات و انتظارات الأجراء 
 .التفاعل و التواصل م  مشاري  المؤسسة و بكل ما يتععق بجوانب المتعاونين 

 مسير الموارد البشرية: شريك حقيقي... مسوق.2
-في السعوك المعالج لتسيير الفرد في المنظمة لقد أدت الحركة التلورية لوظيفة الموارد البشرية و التي تميزت بتحولين كبيرين 

ترجم الأول من خلال الانتقال من تسيير الأفراد إلى تسيير الموارد البشرية  أما الثاني الاي يعتبر الأكثر حداثة فتميز 
، الى تغير أدوار مسيريها اذ عرفت نضجا -د البشرية إلى التسيير الاستراتيجي لعموارد البشريةبالانتقال من تسيير الموار 

في نموذجه الشهير بين أربعة   D.Ulrichتصاعديا موجها نحو أن يكون شريكا للأعمال . فقد ميز الخبير الأمريكي  
أن يكون أكثر اتساعا من ذي قبل و أن يتحول أدوار تعمل ععى اضافة القيمة الى الأعمال ، اذ يعتقد بأن دوره يجب 

من مجرد كونه دور ممارس كردود أفعال لما هو قائم ليصبح دورا مبادرا و محوريا لإحداث التغيرات و دورا مشاركا في اعداد 
 شريكا للأعمال. و بالتالي يصبح و تلبيق الاستراتيجيات ، 

 :(  Panczuck&  Point,2008,p24) الي للأسباب التاليةوم  ذلك ، يبقى هاا النموذج غير كافي في الوقت الح
  لا يحدد النموذج" الكيف" لمفهوم الشريك ، بحيث مازال لصيقا بالبعد العمعي ولا يدمج اللريقة العلائقية

 ليكون شريكا في الاختيارات 
  تدقيق في تباين هاا المفهوم لا ياهب بعيدا  بما فيه الكفاية في مفهوم الزبون، اذ يبقى ععى مستو  الأفراد دون

 ، ولا الاشارة الى الزبون المؤسسي)النقابات، الجامعات....(
وععيه ، يصبح من الضروري أخا هاه النقائص بعين الاعتبار التي تحد من تفاعل مسير الموارد البشرية كشريك أعمال  م  

مة المؤسسة وتحقيق الانتظارات المتنوعة ( من أجل تسيير علاMarketer) الزبون ،بإدراج دور آخر يدعى بالمسوق
الصواب عندما اعتبر أن وظيفة الموارد البشرية دائمة التغيير   Cherles-Henri Besseyreللأجراء. ولم يجانب الاستاذ  

نحو توجه أكثر استراتيجي ، يختعف ععى نحو ظاهر في السوق الداخعية التي يعاد تشكيعها من قبل جمي  الموظفين و سوق 
 partiesة )ظماة لعمنخارجية تضم المترشحين المحتمعين و حتى الفاععين الاين من المحتمل أن يكونوا من الأطراف الآخ

prenantes )(Besseyre des Horts ,2007). 
 و الشكل التالي يصور هاا التحول منا انللاقة وظيفة الموارد البشرية الى اليوم: 
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 : تطور أدوار مسير الموارد البشرية03الشكل رقم 
 
 
  
  

 
 
 
 

 ,Besseyre des Horts, C.H. ,opcit     :المصدر

 . أهداف تسويق الموارد البشرية:3
كأي مفهوم محوري داخل المؤسسة، فان لتسويق الموارد البشرية معالم يتحدد من خلالها و تتبعور في شكل أهداف يسعى 
الى تحقيقها أو صور يسعى الى خعقها و تلبيقها ععى أرض الواق . ومن خلال قراءتنا وجدنا أنه يمكن أن نعخص مساعي 

 تسويق الموارد البشرية من خلال بعديه:
 الداخعي: يعمل ععى جعل تجربة الأجير جاابة و كاا تعزيز ولائه  و التزامه من خلال توطيد العلاقة  التسويق

 م  صاحب العمل ، و بالتالي تحقيق:
 تسيير مهي جيد و تلورات مهنية /أجرية 
 نجزةالتواصل بشأن اجراءات الموارد البشرية الم 
 تلوير علامة صاحب العمل داخعيا 
 الموارد البشرية تنفيا متماسك لبرامج 

 يعمل ععى تلوير جاذبية المؤسسة من خلال سياسة علامة صاحب العمل و استخدام : التسويق الخارجي
 قنوات التسويق للاتصال و التوظيف الأكثر ملائمة من أجل :

  .هوية قوية 
 ثقافة المؤسسة . 
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III شخصنة تسيير الموارد البشرية : أساسيات مستوحاة من التسويق : 
 . استراتيجيات شخصنة تسيير الموارد البشرية: 1

بأن المجتمعات الغربية الديمقراطية دخعت في دورة جديدة من الثقافة الفردية و التي تدعى " بثورة   Lipovetskyير  
صالح الفردنة الثانية "و التي تتصف بالميل نحو تقعيص علاقات السعلة و التوجيه في مقابل زيادة الاختيارات الخاصة ل

التنوع ، كما استوحى من التسويق بأن الفرد سيحدد انتمائه الاجتماعي من خلال اختيار نمط المنتجات  ولكن م  
امكانية رسم حضوره في نفس الوقت. و بهاا المعنى، يصبح تسيير الموارد البشرية أكثر شخصنة لأنها تأخا بعين الاعتبار 

بالقول أن الشخصنة تمثل احد    Perettiلعموارد البشرية،  وهو ما يؤكده  الانتظارات الفردية في القرارات الأساسية
الأساسيات الجديدة لاستراتيجيات الموارد البشرية في ظل تلور سيرورات تسيير الكفاءات الهادفة الى التغعب ععى القيود 

 Frimousse & Peretti  (" التي فرضها التسيير الجماعي لعمناصب لصالح تسيير يتميز بالامركزية و الفردنة 

,2009,p298) . 
مستوحى من  2000بشكل عام، يمكن القول بأن تبني منلق الشخصنة في تسيير الموارد البشرية الاي ظهر في سنوات 

أساسيات التسويق بالتركيز ععى مبدأ التسويق بالعلاقات القائم ععى أن انشاء علاقة دائمة و تفاععية و فردية بين 
و (. Colle &   Aurélie,2005,p8)) لمورد و التي ترتكز ععى الثقة و الالتزام ،تصبح محددا للاختياراتالمستهعك و ا

تحقيق الولاء، غير أنها تمثل في نفس الوقت  ( للاستجابة لتنوع انتظارات الأجراء بهافsolutionبالتالي فإنها تمثل حلا )
 :( Colle &   Aurélie,2005,p8) مصدرا لعتعقيد و التكعفة لعمؤسسة بسبب ما تحدثه من نتائج سعبية مثل

  أخلار أخلاقية كارتفاع المحاباة من قبل أرباب العمل ، خاصة و أن الحدود ما بين المفاضعة و المحاباة غير
 واضحة نسبيا .

 مام بالمصالح الفردية قد يضر بالمصعحة الجماعية ) زيادة المعارضات، تحريض ععى سعوكات شجعة...(الاهت 
 مساحات للاختيارات يمكن أن يكون عاملا لعقعق و التوتر ، بحيث قد لا يكون الأجير  صيصالاستقلالية و تخ

 دخل في عدم معرفة الخيار الصحيح.  مؤهلا للاختيار الجيد ، أو يكون للاجهاد
لاا، فان الأمر يتلعب من مسؤولي الموارد البشرية تحديد نوع الشخصنة التي يحتاجون اليها . وبنظرة شبيهة لاستراتيجيات 

 & Colle) أربعة استراتيجيات لشخصنة تسيير الموارد البشرية ،والمتمثعة في Merleو  Colleشخصنة المنتوج، اقترح 

Aurélie,2005,p8 ) : 
  الشخصنة التعاونية: تقوم ععى المشاركة في تقديم عروض الموارد البشرية من خلال السماح لععامعين بالتعبير عن

احتياجاتهم ، كمشاركة العامل في اعداد برنامج فردي لعتكوين . لاا، فان هاا النوع من الشخصنة يصعح لعمؤسسات 
 من أجل تحقيق تعاون متوازن.  التي يتمت  عامعيها بمستو  خبرة كافي

  الشخصنة التكيفية: ترتكز ععى تكييف عروض الموارد البشرية م  الحاجات الفردية انللاقا من عروضات
مشتركة ، مثل ساعات العمل الفردية . لهاا، تظهر ملائمة هاه الاستراتيجية في المؤسسات التي يأمل عامعيها بقدر أكبر 

 تأخا حياتهم مزيدا من المسؤولية و التخليط بأسعوب استراتيجي.من الاستقلالية من أجل أن 
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  الشخصنة التجميعية: تقوم ععى طرح نفس العرض لمجموعة العامعين و لكن بتقديم مختعف، كإرسال البريد
شخصنة الالكتروني لععامعين . وهاا النوع هو الأكثر اقتصادا عند التنفيا ، اذ يتناسب م  المؤسسات التي لا يمكن لها 

 ممارسات تسيير الموارد البشرية.
  الشخصنة الشفافة: تعني تقديم لكل فرد خدمة فريدة دون تدخل هاا الاخير في عمعية الشخصنة ، وذلك

بالاعتماد ععى نتائج دراسات التفضيلات لععامعين أو ععى معايير محددة مسبقا ) كلبيعة عقد العمل، الجنس...( ، مثل 
الموارد البشرية . لاا تصعح هاه الاستراتيجية اذا كان بالإمكان التوق  بانتظارات الأجراء بناء ععى ممارسات تجزئة تسيير 

 دراسات سابقة أو في حالة عدم رغبة الأجراء في التعبير بصراحة عن انتظاراتهم.
اشراك الفرد في و الى كل هاا ، هناك من يضيف ما يسمى  باستمرارية استراتيجيات الشخصنة ععى اعتبار أن درجة 

عمعية الشخصنة تختعف من استراتيجية الى أخر  بحيث تكون في ذروتها الدنيا عند الشخصنة الشفافة و تبعغ أقصاها عند 
 الشخصنة التعاونية. والشكل التالي يوضح ذلك:

 استمرارية استراتيجيات شخصنة تسيير الموارد البشرية:  04لشكل رقم ا

 
  
 
 
 
 

 

 Sofia Frih, Sarah Alves, quelle stratégie de personnalisation des pratiques de:المصدر

formation adopter pour servir la quête de légitimité de la GRH ? , 25
ème

 congres de 

l’AGRH ,6et7 novembre , chester, 2014  

 (: نحو تفعيل استراتيجية الشخصنة le Big Dataالبيانات الضخمة). 2

لكي تتمكن المؤسسة من تفعيل استراتيجية شخصنة ممارسات الموارد البشرية يتلعب الأمر ضمان جودة البيانات التي يتم 
( في هاه الحالة يصبح ضرورة من أجل le Big data تجميعها بأدوات الموارد البشرية . و استخدام البيانات الضخمة )

شخصنة علاقة المؤسسة بمتعاونيها ، ععى اعتبار أن تبني هاه التقنية في  مجال التسويق في السنوات القعيعة الماضية  قد 
 سمح بتقديم عروض مشخصنة نتيجة المعرفة الأفضل لعزبائن.

 

(-الاشراك )  

+(الاشراك

 شفافة

 تجميلية

 تكيفية

 تعاونية
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ط يل تلور نظم المععومات ، وهي تعبر في مفهومها البسوبشكل عام، فان البيانات الضخمة هي مرحعة هامة من مراح
عن كمية هائعة من البيانات المعقدة التي يفوق حجمها قدرة البرمجيات و الآليات الحاسوبية التقعيدية ععى خزنها و 

و السيلرة بالأخصائيين الى وض  حعول بديعة متلورة تمكن من التحكم في تدفقها  اامعالجتها و توزيعها ، الأمر الاي ح
ععيها . كما تمتعك امكانية تحعيل بيانات مواق  الأنترنت و شبكات التواصل الاجتماعي لفهم أفضل لعظروف و 
المعليات مما يمكن من اتخاذ القرارات الصحيحة. غير أن المسألة لا تتععق فقط بحجم البيانات و انما بأبعاد أخر  تعرف بـ 

4V والمتمثعة في (  Bensabat & Garltier ,p11, :) 

 (الحجمvolume أي حجم البيانات المستخرجة من مصدر ما ، وهو ما يحدد قيمة و حجم البيانات لكي : )
 تصنف ضمن البيانات الضخمة.

 (التنوعvariété.يضم بيانات مهيكعة و غير مهيكعة ، يتم استخراجها من مصادر متنوعة :) 
  (السرعةvitesseسرعة انتاج و استخراج ا: ) لبيانات لتغلية اللعب ععيها ، وهي تمثل عنصرا حاسما في اتخاذ

 اء ععى هاه البيانات.نالقرارات ب
 (الصحةvéracité.أي موثوقية مصدر البيانات و مد  دقتها و حداثتها : ) 

وبهاا المعنى، فانه عندما نتحدث عن البيانات الضخمة لعموارد البشرية فهاا يعني أن المؤسسة لديها بيانات عن الموظفين 
متعددة الأنواع و المصادر ، يتلعب استعمالها و تحعيعها بلريقة أكثر عمقا مقارنة بما تم القيام به من قبل التكنولوجيا 

م السعوكات و الظواهر أو في اطار الاستباق لبعض السعوكات و الظواهر. هاه البيانات التقعيدية وذلك في اطار تحعيل فه
 : (  ,Bensabat & Garltier ,p20) يمكن تقسيمها الى ثلاث فئات هي

  بيانات داخعية مهيكعة: هي بيانات منظمة يمكن الوصول اليها من خلال نظام مععومات الموارد البشرية
 سن ، المستو  الدراسي، العنوان...الخ(، أو من خلال التقييمات)أداء، تلورات...الخ( .)جوانب المتعاونين : ال

  بيانات داخعية غير مهيكعة: تمثل النسبة الأكبر من البيانات حيث يتم الحصول ععيها يوميا من كتابات البريد
 الالكتروني و الرسائل الفورية و الشبكات الاجتماعية لعمؤسسة.

  :هي البيانات المتاحة ععى الويب ، يتم جمعها من الشبكات الاجتماعية و السيرة الااتية بيانات خارجية
 ....الخ.

وععيه، فان لجوء مسيري الموارد البشرية لعبيانات الضخمة يساعد في التوصل الى فهم أكثر شمولا و تفصيلا لخصائص و 
من البيانات في عمعية التحعيل ، وبالتالي يمكن أن تكون  انتظارات الأفراد وذلك عن طريق ادراج أجزاء متعددة  و متباينة

الخدمات و العروض المقدمة أكثر تخصصا و ملائمة  مما يسمح بجاب المترشحين  و المحافظة ععى المواهب ومن ثمة  
تثمين علامة صاحب المؤسسة  و الحصول ععى انعكاس فععي لتصور جاذبية المؤسسة بفضل العلامات ععى شبكات 

 : ( Girault,2016)  واصل الاجتماعي. لهاا فهي عادة ما تستخدم في مجاليالت
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  التوظيف: تسمح البيانات الضخمة بتحسين مصادر  المترشحين عندما تعتزم المؤسسة ععى التوظيف، وذلك
بإجراء تحعيل عن طريق الكعمات المفتاحية، الكفاءات في السيرة الااتية أو جوانب المترشحين ععى الشبكات الاجتماعية  

و ثقافة المؤسسة. كما يمكن لعبيانات الضخمة القيام مما يمكن من التحقق من ملائمة المترشح م  المنصب الشاغل 
بالتسيير التوقعي من خلال من خلال قدرتها ععى تحديد مسبقا  عدد المترشحين الاين سينلبق ععيهم العرض بالاعتماد 

 ععى قاعدة بيانات السيرة الااتية.
  بتسعيط الضوء ععى المشاكل في الاحتفاظ من خلال التوق  و تسيير المسار المهني: تسمح البيانات الضخمة

المؤسسة و التوق  بمغادرة الفرد حتى قبل أن يفكر فيه،  من خلال التحعيل المتقاط  لعبيانات مثل أحدث الترقيات، 
مستو  الأجر ، الأقدمية...الخ ومن ثمة وض  اجراءات من  المغادرة،  و الأمر شبيه في حالة الغيابات. كما أن التحعيل 

انات الضخمة يسمح بالتأثير ععى تسيير المسار المهني  من خلال معرفة بشكل دقيق احتياجات الأفراد التوقعي لعبي
 لعبرامج التكوينية أو رغبتهم في التلوير 

 ( :في قلب تجديد استراتيجية الشخصنةl’expérience salarié.تجربة الأجير )3

( لا مجرد évènement spécialعمعية الاستهلاك حدثا خاصا)نظرا لعلبيعة المعقدة و المتقعبة لرغبات الزبائن، أضحت 
عمعية شراء بحيث أن كل الأحداث التي يختبرها الزبون قبل وحتى بعد الشراء يمكن اعتبارها ضمن تجربة الزبون 

(expérience client وهاه الأخيرة تتضمن ععى عدة أبعاد يتوجب ععى المؤسسة مراعاتها كعها ، ومن ثم تتشكل. )
 عادلة من مجموعة المتغيرات التي تتدرج في العلاقة التي تربط الموزع بزبائنه:م
  
 

 

 

 

و   Pineوالحقيقة ،أن هاا التوجه الجديد لععلاقة بين المؤسسة و الزبون استند ععى دراسات لباحثين من أمثال 
Glimore  العاين يعتبران من الأوائل الاين أشاروا الى أهمية التجربة كعامل جديد لعتميز في المؤسسة من خلال مقال

 Pine) قتصاد التجربة "تمييزا عن اقتصاد الخدمة و المعنون بـ " مرحبا بكم في ا 1998لهما نشر عام 

& .Glimore ,1999,p ) :حيث قابلا بين هاين الاقتصادين ععى النحو التالي ، 

 

 

 

 

 التجربة = العرض + 

 مدة الحياة
 الاحساس

 التععم
 الهوية

 التشخيص
 الانفعال
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 : من اقتصاد الخدمة الى اقتصاد التجربة04جدول رقم 

 اقتصاد التجربة اقتصاد الخدمة 
 حدث خدمة ما الذي يعرض

 تشخيص تكيف المقاربة
 صان  الحدث موزع البائع

 صناعة تاريخه الشخصي تعبية حاجة دافعية الزبون
 التجاوب م  حياة الزبون الاستجابة لحاجات الزبون تحدي المورد

 انجاز خدمة+ قيمة مضافة في حياة الزبون تقديم الخدمة القيمة المضافة للزبون

 : B.Pine, H .Glimore , opcit :المصدر

وفق هاا اللرح، فان تجربة الأجير تمثل هي أيضا المحرك لعمل المؤسسة ععى افتراض أنه اذا كان الأجير راضيا فانه يصبح 
أن كل زيادة في رضا الأجير بنسبة  Gartnerمروجا لعلامة المؤسسة و سفيرا لمنتوجاتها و خدماتها،  اذ بينت دراسة 

. كما أنها تضم جمي  التفاعلات المعاشة للأجير في (Bourget, 2010)  %1ستؤدي الى تحسين رضا الزبون بـ 2%
سياق علاقته بالمؤسسة بدءا من التوظيف الى غاية انتهاء الخدمة ، بمعنى أنها تعتبر نموذجا تسويقيا جديدا لتأطير العلاقة 

ها يؤدي الى تغيير في سعوكاتهم و م  الأجراء في نقاط اتصال ، اذ في كل مرة يتفاعل الأجراء م  المؤسسة يتععمون شيئا من
 انتظاراتهم. 

من أجل ذلك، فان المؤسسة تهدف الى رصد التجارب السابقة لتحديد استراتيجية شخصنة تسيير الموارد البشرية الواجب 
ؤسسة. فالحفاظ اتباعها لتحقيق ادارة ممتازة لعتجارب المستقبعية و في اختيار و تقييم الاستراتيجيات المتبعة حاليا من قبل الم

ععى العامعين و كسب رضاهم يدف  المؤسسة  الى تبني استراتيجيات أكثر تركيزا ععى تحقيق تجارب مستقبعية متفوقة . كما 
بين آخرون أن تجربة الأجير تساهم في تحعيل العوامل المؤثرة ععى سعوكاتهم و تصوراتهم لتقديم خدمات أكثر شخصنة 

ة، فهي خلوة أولى نحو تحقيق حضور جااب لعمؤسسات. ولكن السؤال الاي يثار هنا لصيانة تجارب مستقبعية مستمر 
 هو كيف يصف الأجير تجربته في المؤسسة؟ و كيف ينظر الى فوائد  وقيمة التعاون؟  

 فيجيب البعض، بأن لحظات حقيقة تجربة الأجير تظهر في كل مرحعة تلورية من العمعية العلائقية بحيث يقيم هاا الأجير
بشكل مختعف نوعية تجربته بدءا من أول اتصال الى غاية نهايته ليحكم فيما اذا كانت التجربة المعاشة منحته التزاما أكثر 

 . و الشكل التالي يعخص ذلك: (,Bourget, 2010 )ليصبح أكثر ولاءا أم لا؟
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 : لحظات حقيقة تجربة الأجير05الشكل رقم
 

 ال 

 

 

 

 

 Louis Bourget ; opcit:المصدر

واستنادا ععى ما سبق، فان اعداد استراتيجية لعموارد البشرية في شكل عروض خدمات مشخصنة يض  تجربة الأجير في 
قعب الاستراتيجية و يساعد فاععي الموارد البشرية ععى فهم أدوارهم الجديدة بزيادة قدرتهم ععى فهم انتظارات العامعين و  

 كسب رضاهم و بالتالي الاستجابة لرهانات الأعمال.  كاا
 الخاتمة:

ختاما نقول، أن توس  مفهوم التسويق أضفى ععى شرعية التكعم عن  تسويق الموارد البشرية  الاي هو بمثابة  فعسفة  
جديدة في التسيير ترتكز ععى مراجعة علاقة المؤسسة بالأجير ، و تحمل في طياتها بعدا استراتيجيا يجعب القيمة المضافة 

ي الموارد البشرية ليض  بالاعتبار دور كل من الادارة الععيا و المسيرين. . لعمنظمة، و ياهب الى ما وراء مسؤولية مسير 
لاا،  تتضح أهميته في ظل ظروف تنافسية قاسية من خلال وض  انتظارات الأفراد المتنوعة في محور اهتمام تسيير الموارد 

لعلاقات و الهادف الى تحقيق الولاء من البشرية ، تجسيدا لمنلق  الشخصنة الاي يعد أحد المرتكزات الأساسية لعتسويق با
خلال بناء علاقات دائمة و تفاععية بين المنظمة و الأجير ، ترتكز ععى الثقة و الالتزام. وتفعيعه ععى أرض الواق  يتلعب 

ضل من وظيفة الموارد البشرية استخدام بعض الأدوات و المفاهيم التسويقية كتقنية البيانات الضخمة التي تسمح بفهم أف
لخصائص و انتظارات الأجراء عن طريق ادراج أجزاء متعددة  و متباينة من البيانات في عمعية التحعيل ، تعجز البرمجيات 
و الآليات الحاسوبية التقعيدية ععى خزنها و معالجتها و توزيعها. والاستناد أيضا ععى مفهوم تجربة الأجير الاي يمثل نموذج 

م  الأجراء في نقاط اتصال، يسمح بتجديد استراتيجية الشخصنة بناءا ععى رصد  تسويقي جديدا لتأطير العلاقة
التجارب السابقة. لنخعص بالك ، أن مصلعح الشخصنة يشير الى تحول عميق في ممارسات الموارد البشرية و ينلوي 

 ععى تلور جاري في وظيفة الموارد البشرية سواء في تكوينها أو في موقعها في المنظمة.
 

    

 

 أول لقاء

 )اتصال(

 قبل بداية 

 عقد التعيين 

 بالالتزام( )وعود

 استقبال و توجيه

 دعم

 مناخ

 

 خلال

 معالجة الشكاوي

فرص المساهمة و 
 التطوير

 الاعتراف
 احترام الالتزامات 

 نهاية

 تقييمات متتابعة
 تفاوض

قرار الاستمرار 
 أو المغادرة

 بصمات عاطفية

لاءو تقييم تحقق اغراء  
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