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 چکیده

 زیرا باشند، می ها امروزه شرکت هایی با عملکرد برتر در صنایع مختلف، در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان و جلب وفاداری آن

زایش یافته است. اف شدت به نیز جدید مشتریان جذب های هزینه و افزایش حال در رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب

حتی با وجود اینکه شواهد بسیاری نشان می دهد که حفظ مشتری تاثیری عمده بر ارزش چرخه عمر مشتری، سودآوری و عملکرد 

محققان و متخصصان نسبت به جذب مشتری دریافت کرده است.  حفظ مشتری اغلب توجه اندکی را در میانشرکتی کلی می گذارد، 

نقشی مرکزی در توسعه روابط کسب و کار  و شود حفظ مشتری و جلب وفاداری آن، برای ادامه کسب و کار، امری حیاتی تلقی می

ایفا می نماید. هرچند، حفظ مشتری مختص زمینه کاری هر شرکتی است و این موضوع به ندرت در مدلهای موجود برای حفظ مشتری 

بازار کار عمل  عنوان یک توانمندساز در بهاز آنجا که شرکتهای ارائه دهنده خدمات مدیریت منابع انسانی به رسمیت شناخته شده است. 

نظارت داشته و مشتریانی از هر دو سوی طیف  -نیروی انسانی -بر جذب، حفظ و ارتقاء ارزشمندترین دارایی هر سازمان یعنیو کرده 

و از این رو نیازمند به کارگیری استراتژی های اثبات شده حفظ مشتری در هر دو بافت  بازار کار )کارفرمایان و کارجویان( دارند

و تشریح ضمن معرفی صورت مروری تحلیلی ه له باین مقالذا ، باشد می( B2C) 5مشتری-با-بنگاه و( B2B) 9بنگاه-با-بنگاه خدمات

مورد استفاده کسب و کارهای بین الملل، به طور خاص به استراتژی های حفظ مشتری در حوزه  استراتژی هایاصول حفظ مشتری و 

حفظ مشتری در یک شرکت مشاوره  طرحراهکارهایی برای طراحی در نهایت، و خدمات و به ویژه منابع انسانی و استخدام پرداخته 

 شغلی و کاریابی پیشنهاد شده است.
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 مقدمه

Peter Drucker (1973)  هرچند، حفظ اعلام کرد. « خلق مشتری»در جمله ای مشهور مقصود اصلی یک کسب و کار را

گزارش  Dawkins and Reichheld (1990)مشتری نیز اگر مهمتر نباشد، با اهمیتی برابر در نظر گرفته شده است، زیرا 

در گستره وسیعی از  9درصدی در ارزش فعلی خالص مشتری 12تا  52درصد افزایش در حفظ مشتری افزایشی  2دادند 

این یافته علاقه بسیار و فعالیت های چشمگیری را در میان جوامع کسب و کار و محیط های کسب و کار تولید می کند. 

قان و مشاوران برای بررسی و راست آزمایی این ادعاها می کوشیدند. این شناخت در حال دانشگاهی ایجاد کرد چرا که محق

می توانند برای مدیریت آن تلاش  ادارای چرخه عمری هستند که شرکته -مانند محصولات –رشد وجود داشت که مشتریان 

 ,Gordon) 6کنند. مشتریان را می توان در طول زمان به دست آورده، حفظ نموده و رشد داد. آنها از یک پلکان ارزش

( بالا می روند و از مشتری بالقوه به مشتری راغب، مشتری بار Christopher et al., 1991) 2( یا نردبان ارزش1998

 و در نهایت جایگاه هواداری یا شراکت می رسند. نخست، مشتری عمده

 & Dick) حفظ مشتری نتیجه استراتژی های مدونی است که مستقیما با حوزه مدیریت ارتباط با مشتری ارتباط دارد.

Basu, 1994) با مشتریان به علاوه استانداردهای مشتری محور و یک تجربه مشتری  یاثبات شده است که یک رابطه قو

امروزه (. Roberts-Lombard & Nyadzayo, 2014از تنش باعث ارتقای وفاداری و مزیت رقابتی می شود )عاری 

حفظ مشتری از اهمیت بسزایی برخوردار است، به نحوی که هزینۀ جذب مشتری جدید، به طور متوسط پنج یا شش برابر 

لذا در عرصۀ فشردة رقابتی، گرایش به  .( ,2003Ndubisi) هزینۀ اجرای راهبردهای حفظ مشتری موجود بیان شده است

ها مزیت رقابتی پایدار را به ای است که برای شرکت مشتریان، افزایش رضایت آنها و دستیابی به مشتریان وفادار، برگ برنده

ها ازمانها و س دنبال دارد. در حقیقت اهمیت وفاداری مشتری بدان جهت است که باعث افزایش تعداد مشتریان دائمی شرکت

دهان به دهان درباره سازمان، به افزایش فروش، سهم بازار و در نهایت به   شود و از طریق تکرار خریدها و تبلیغات می

بنابراین، برای مدیران بازاریابی و فروش، درک مفاهیم و الگوهای وفاداری بسیار مهم و ارزشمند ؛ گردد سودآوری منجر می

 .( ,2007Jones, & Taylor) باشدمی

امروزه داشتن منابع انسانی کیفی با توان بهره وری بالا، برخوردار از اطلاعات و روش های جدید و به روز و از سوی دیگر، 

در بسیاری از شرکتها، مهارتهای فناوری اطلاعات، جایگاه ملت ها را در سلسله مراتب تقسیمات جهانی مشخص می سازد. 

 شرکتها ممکن است این وظایف را به یک  گیرد، اما شرکت را بر عهده میواحد منابع انسانی نقش استخدام کارکنان جدید 

های  موقعیت شرکت های کاریابیسپاری کنند تا متقاضیان واجد شرایط را برای آنان یافته و استخدام کند.  برون 4کاریابی

این شرکت کنند.  ها گزینش و استخدام می ی کرده، متقاضیان را شناسایی کرده و کارکنان را در سازمانطراح شغلی جدید را

از جمله استخدام مستقیم،  –عنوان یک توانمندساز در بازار کار عمل کرده و گستره وسیعی از خدمات منابع انسانی  بهها 
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را عرضه  -سپاری فرآیند استخدام و کارمندیابی ای، برون هکارگماری، مدیریت حرف به کسب استعدادها، خدمات مشاوره،

 .کند می

از این رو با توجه به آنکه منابع انسانی به عنوان ارزشمندترین دارایی هر سازمان و کسب و کار مبنای ارائه محصولات یا 

خدمات هر شرکت کاریابی به دو گروه مشتری کارجو )در جستجوی موقعیت های شغلی( و کارفرما )در جستجوی نیروی 

از برای کسب مزیت رقابتی رای شرکت های کاریابی و مشاوره شغلی کار( می باشد، اتخاذ استراتژی های حفظ مشتری ب

ر مفاهیم و اهمیت حفظ مشتری، به بدرجه اهمیت بالایی برخوردار است. لذا در مقاله حاضر قصد داریم با مروری اجمالی 

فظ مشتری پرداخته استراتژی ها و راهکارهای توصیه شده محققان دانشگاهی و همچنین کسب و کارهای بین المللی برای ح

 و سپس راهکارهایی برای طراحی طرح حفظ مشتری ویژه شرکت های کاریابی و مشاوره شغلی ارائه نماییم.

 مشتریحفظ 

 توانایی این که باشد داشته را خدمتی یا و کالا خرید استعداد و توانایی که است فردی مشتری بازار، فرهنگ در کلی، طور به

میلادی، چندین شاخه  9111در دهه  عمل خرید انجام می پذیرد. و انتخاب و کرده بروز فرد در توام صورت به استعداد و

 Reichheldتحقیقاتی بر حفظ مشتری و مزایای آن برای یک شرکت فروشنده محصولات یا خدمات تمرکز نمودند. 

با سودآوری بلندمدت یک شرکت است. دلیل دیگری برای  طچنین استدلال می کند که حفظ مشتری دارای ارتبا (1996)

حفظ مشتری پتانسیل تبدیل شدن به شرکا در توسعه کسب کار درون روابط و نه صرفا طرف های درگیر در معامله می باشد. 

 ,Kalwanyاین جایگاه عمیق همکاری سودآور یافته شده است زیرا شامل هماهنگی پیشرفته تری در فعالیت ها می باشد )

et al., 1995; Blankenburg et al. 1999.) 

چنین استدلالاتی پیشنهاد می کنند که شرکتها می توانند از درک سازوکارهای ورای حفظ مشتری سود ببرند. طبیعتا 

مشتریان حفظ شده به این سوال که  جستجوی چنین سازوکارهایی با مطالعه مشتریان حفظ شده متبادر می شود. ممکن است

ا وفادار مانده اند پاسخ بدهند اما باید از خود بپرسیم: چه موقع یک مشتری حفظ می شود؟ آیا وقتی که مشتری قصد چر

خرید مجدد از تامین کننده داشته باشد باز می گردد؟ چه مقدار و هر چند وقت یکبار می توانیم خرید مشتری را انتظار داشته 

ه خاص شرکت. خصوصیات عمومی محصولات یا خدمات ممکن است یک باشیم؟ ظاهرا حفظ مشتری متناسب با زمین

خریداری شود اما کالاهای سرمایه گذاری و  همولفه ها یا مواد خام ممکن است پیوست -فراوانی خرید معین را حفظ کند

ری می شوند. بعلاوه، با فراوانی بسیار نامنظم تری خریدا -مانند خدمات منابع انسانی و تامین نیروی کار –بسیاری از خدمات 

؛ (Halinen, 1994سطح عدم قطعیت یا ابهام مشتری در خصوص نیاز به محصولات و خدمات ممکن است ناهمگن باشد )

 بنابراین، حفظ مشتری باید در رابطه با موقعیتی که شرکت در آن قرار دارد درک شود.

کارهاست که ناشی از کشف اثرات کلی آن بر  حفظ مشتری یک موضوع محبوب در مباحثات میان دانشگاهیان و کسب و

پیشینه تحقیقات گسترده در حوزه بازاریابی نقش (. Parida & Baksi, 2011عملکرد و سودآوری شرکت ها می باشد )

CRM ا طرح حفظ مشتری پیشنهاد در حفظ مشتری را کاوش کرده و برخی پزوهش ها روش هایی برای توسعه یک مدل ی

محققان معتقدند که با حفظ مشتریان ، در حالی که سایر محققان روری پیشایندهای حفظ مشتری تحقیق نموده اند. می کنند
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 & Kumar, 2010, Roberts-Lombardاز طریق پرورش روابط و کیفیت خدمات می توان به موفقیت دست یافت )

Nyadzayo, 2014). 

تعریف و کار برای واداشتن مشتریان فعلی به خرید مجدد است که در حفظ مشتری به طور کلی به عنوان توانایی یک کسب 

Ginn et al. (2010, p.115)  مشتریاناعلام تداوم یک رابطه تجاری با شرکت از سوی »می شود: منعکس .»Gallo 

مشتریان به را در تعریف حفظ به کاربرده و بر نیاز به جلوگیری از باختن « 3ریزش مشتری»انداز اصطلاح چشم  (2014)

نیز چشم اندازی به حفظ  Dick and Basu (1994, p.100)مشتری توسط  وفاداریرقبا تاکید می نماید. تعریف 

به ساختن  مستقیماین تعریف بر نیاز « استحکام رابطه بین نگرش نسبی یک فرد و تکرار وفاداری.»مشتری ارائه می کند: 

 یک مشتری فعلی تاثیر می گذارد.روابطی تاکید دارد که بر احتمال خرید مجدد 

 زشیر ایترک  یا نهیآ ریتصو یدر بلندمدت است. حفظ مشتر انیمستمر با مشتر یروابط تجار ینگهدار ،یحفظ مشتر

 یحفظ مشتر :شود یم فیتعر صورت نیبه ا یطور مرسوم، حفظ مشتر به است. نییاست. حفظ بالا معادل ترک پا یمشتر

 انیمشتر از یدرصد صورت  به که کنند یم تجارت شرکت کی با یمال سال کی انیپا در که است یانیبرابر با تعداد مشتر

شتری و ارزش مشتری قرار می حفظ مشتری بین رضایت م(. 9914)سیدی و رنجبرفرد،  شود یم انیب سال یابتدا در فعال

 ,.Raab et alآنها را افزایش بدهند )(. شرکتها می کوشند تا مشتریان راضی خود را حفظ کرده و ارزش 9گیرد )شکل 

2010.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Raab et al., 2010, p.79حفظ مشتری ) همیت. منشا مفهوم و ا1شکل 

Aspinall et al. (2001)  اندازه گیری حفظ مشتری مطالعه کردند. آنها دریافتند که حفظ بر روی موضوع تعریف و

ادعا داشتند « پاسخ دهندگان نسبتا اندکی»یک مسئله مهم است، اما  B2Bمشتری به ویژه در شرکت های بزرگتر و بازارهای 

ن، بیش از نیمی . با وجود ای(Aspinall et al., 2001, p. 83)که یک تعریف متفق القول برای حفظ مشتری وجود دارد 

گیری می کنند. واضح است که فقدان شاخص  اندازهکه حفظ مشتری را  داشتنداز پاسخ دهندگان در نظرسنجی آنها بیان 
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گیری  جهت

 مشتری

کیفیت محصول یا 

 خدمت
 ارزش مشتری حفظ مشتری موفقیت شرکت رضایت مشتری
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 میکه شرکتها  دریافت Buttle (2004)خت تر می کند. سهای قابل اندازه گیری تنظیم تاثیر پیاده سازی استراتژی را 

حفظ مشتری خام، تطبیق شده با فروش یا تطبیق شده با سود  معیارهایاز جمله  –ا حفظ مرتبط ب KPIتوانند یک یا چند نوع 

 –را به کار بگیرند. شرکتهایی که معیارهای حفظ مشتری خام را بکار می برند بر حفظ درصد یا تعداد معینی از مشتریان  –

شرکت هایی که از معیارهای تطبیق شده با سود یا فروش را به کار می برند بر تمرکز می کنند.  -صرف نظر از ارزش آنها

 تلاشهایشان روی مشتریانی که بالاترین سطوح سود یا فروش را تولید می کنند تمرکز دارند.

 مزایای حفظ مشتری

ری در مقایسه با مشتریان احتمال بیشت: مشتریان مکرری که رابطه مستحکمی با کسب و کار دارند، با هواخواهی مشتریان

رای برند یا شرکت محسوب جدید، محصولات یا خدمات شرکت را به دیگران توصیه می کنند و هواخواهان ارزشمندی ب

. در نتیجه اگر آنها تجربه نه چندان رضایت بخشی با برند داشته باشند چشم پوشی بیشتری داشته و بازخوردهای می شوند

 (.Mousavi, 2012ند )خدمات و محصولات به شرکت ارائه می کنسازنده ای در مورد بهبود 

: این توافق گسترده وجود دراد که سرمایه گذاری مستلزم برای کسب مشتری بسیار بالاتر بهره وری هزینهسودآوری و 

به  توجه بیشتری را در میان شرکتها، حفظ مشتری DeSouza (1992)به گفته (. Miller, 1993از حفظ مشتری است )

 منتج به بهره وری هزینه و سودآوری دریافت نموده است. CRMعنوان نتیجه ای از فعالیت های 

به کسب و کارها اجازه می دهد مشتریانی را که بیشترین فرصت  CRMسیستم  :(CLVعمر مشتری ) چرخهارزش 

(. تحلیل چرخه Miller, 1993; Gronroos, 1994; Mandina, 2014برای حفظ شدن را دارند شناسایی نمایند )

 .ری برای شرکت برخوردارند می شودعمر مشتری شامل شناسایی نقاط تماس با مشتری که از پتانسیل افزایش ارزش مشت

در مقابل ف هزینه کسب و حفظ مشتری شامل تعری فرمول هایی و مدلهایی ارائه می کند که CLVبسیاری از مطالعات روی 

از طریق مطالعه موردی ارائه  CLVیک مدل  Hwang et al. (2004)یک مشتری می شود. ط سودرآمد تولید شده ت

کند  میالقوه تعریف می کند. این مدل پیشنهاد ب فعلی و گذشتهمحاسبه ارزش  طریقاز   CLVو سه روش برای تعیین  کرده

 عمر مشتری تغییر می کند. با مشتری بسته به مرحله چرخه رابطهکه استحکام 

 استراتژی های حفظ مشتری

استراتژی حفظ مشتری به صورت ایده هایی تعریف می شود که یک سازمان باید برای حفظ مشتریانش نزد برند خود پیاده 

سازی کند. هدف اصلی ورای داشتن یک برنامه حفظ مشتری موفق کمک به کسب و کارها در حفظ مشتری و نحوه 

استراتژی حفظ مشتری، نگهداری نسبت بالایی از هدف از یک برنامه و  مشارکت مشتریان در رشد کسب و کار است.

که می تواند به افزایش درآمد و سودآوری شرکت مشتریان ارزشمند از طریق کاهش میزان ترک )ریزش( مشتریان است 

یک شرکت در هنگام ایجاد استراتژی حفظ مشتری خود باید به چند سؤال مهم پاسخ بدهد. کدام مشتریان برای منجر شود. 

های حفظ مشتری استفاده خواهد شد؟ عملکرد حفظ مشتری چگونه  گیری خواهند شد؟ از کدام استرانژی فحفظ هد

 (.9914)سیدی و رنجبرفرد،  سنجیده خواهد شد؟
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مدیریت حفظ مشتری فرایندی رسمی است که سازمانها از طریق آن روابط با مشتریان فعلی را با هدف تشویق به ماندگاری 

می ، مدیریت حفظ مشتری توسط یک تیم موفقیت مشتری مدیریت B2Bدر بافت  تر مدیریت می کنند.بیشتر و خرید بیش

شود که روابط نزدیکی با حسابهای فردی و مشتریان ایجاد کرده و همکاری تنگاتنگی با آنها دارد تا مشتری را حفظ کرده و 

در حالی که یک کسب و کار ممکن است تیم  -، مدیریت حفظ مشتری اندکی متفاوت استB2Cرشد دهد. در مضمون 

بنابراین در عوض، تیم حفظ ؛ یک با هر مشتری تقریبا غیرممکن است-به-حفظ مشتری داشته باشد، اما ایجاد روابط یک

مدار در کل سازمان -ای مشتریمشتری معمولا یک استراتژی برگزیده و جهت پیاده سازی آن، همکاری تنگاتنگی با تیم ه

 (.Qualtrics, n.d) خواهد داشت

حفظ مشتری آمیزه ای از هنر و علم است. هنر خلق و پرورش روابط عالی با مشتری از طریق سرمایه گذاری در تلاشهای 

کسب اطمینان از بسیار بیشتر برای فراتر رفتن از انتظارات مشتریان. علم ورای حفظ مشتری عبارت است از درک سیر آنها، 

 ,Patel)( خارق العاده CX) 8پشتیبانی مداوم از تمامی نقاط تماس و مجهز ساختن تیم به ابزارهایی برای ارائه تجربه مشتری

موجود در نقطه فروش، وفاداری مشتری  اطلاعاتبا توجه به جابجایی نسلی به خریدهای آنلاین و موبایل و حجم . (2020

، کسب و کارهایی که اهمیت بازاریابی KPMGبه گفته شرکت مشاوره مدیریتی در بسیاری از صنایع رو به افول است. 

محرک  بزرگترینرانه در برنامه های حفظ مشتری سرمایه گذاری می کنند زیرا آن را یاحفظ اثربخش را درک می کنند، هش

 (.KPMG, 2014) بیننددرآمد خود می 

و استفاده از محصولات و خدمات  دیرا هنگام خر یشتریارزش ب انیکنند تا مشتر یرا بررس ییها روش توانند یها م شرکت

 انیرا به مشتر بیشترامکان تجربه ارزش ، کننده نیتأم یبرا شتریب یها نهیهز جادیاست که بدون ا نیا آل دهیتجربه کنند. حالت ا

را به  تریانشمکند که وفاداری را توسعه داده و استراتژی های حفظ مشتری موازی با ارائه تجربیات عالی عمل می  .میبده

دارد. حفظ مشتری نه تنها ارزش بیشتری را از یک محصول کسب می کند بلکه  م العمر وامیت ماداماندگاری با برند به صور

 (.Patel, 2020) و تجربیاتشان برای اثرگذاری بر مشتریان جدید نیز تشویق می کند شتریان را به اشتراک گذاری واداشتهم

گرایش برای شرکتهای مشاوره  این ترین موفقیت را به دست آورده است.محور بیش-حفظ مشتری در سازمانهای مشتری

متفاوت مواجهند. تخصیص خرید شغلی و کاریابی حیاتی است زیرا آنها با دو طیف مشتری )کارجو و کارفرما( با نیازهای 

تقا می دهند. به ندرت این امر بدون مداخله برخی ارمکرر عنصر مهمی در تشکیل استراتژی هایی است که حفظ مشتری را 

 ابطه نیاز دارند.ر حصولات و خدمات با مشارکت بالا که عموما به توسعه یک، به ویژه در خصوص ممی دهد خعوامل ر

 کههایی هستند استراتژیتقسیم نمود؛ گروه اول  یمنف و مثبتمشتری را می توان به دو گروه  حفظ یها یاستراتژبه طور کلی 

. دنده یم پاداش یمشتر به رابطه حفظ لیدل به کهآنهایی گروه دوم  و دنکن یم دیمق رابطه از خروج مهیجر قیطر از را یمشتر

خطر . کنند یکرده و او را از ترک دلسرد م لیتحم یرا به مشتر ییبالا ییجا جابه یها نهیهز یحفظ مشتر یمنف یها یاستراتژ

 ،یحفظ مشتر یمنف یها یاست که استراتژکسب و کارهایی که عمدتا از این استراتژی استفاده می کنند آن  یرو شیپ

 ییرها یها برا احتمال وجود دارد که آن نای. اند به دام افتاده کنند یکه احساس م شوند یم یانمشتری آمدن وجود باعث به
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 3 (B2B و B2C خدمات بافت دو در کاریابی و شغلی مشاوره شرکت یک برای موردی مطالعه) مشتری حفظ طرح

 

 غاتیها تبل ممکن است آن ن،یچن را صرف خود کنند. هم تیریاز زمان مد یادیشوند و بخش ز کیشان تحر از تعهدات

 .(9914)سیدی و رنجبرفرد،  ندازندیب  راه یدهان به دهان منف

که توسط محققان و دانشگاهیان حوزه مدیریت ارتباط با مشتری در مقاله حاضر عمدتا به استراتژی های مثبت حفظ مشتری  

 پیاده سازی آنها می پردازیم.برای  یو راهکارهایهمچنین پیشنهادات و و همچنین کسب و کارهای موفق پیشنهاد شده اند 

 مشتری برنامه های وفاداری

نند، این موضوع باعث شعف و شگفتی آنها هنگامی که مشتریان چیزی غیرمنتظره یا ارزشمند از یک شرکت دریافت می ک

ر و پاداش کمی شود. این امر می تواند به پیوندی قوی تر با آن شرکت بینجامد. یک روش برای دستیابی به این هدف، تش

یک برنامه . (Alexa, 2020) شگفتانه، پیشنهادات خاص یا پاداش های دیگر است یابه مشتریان وفادار از طریق هدای دادن

خرید بیشتری انجام داده و تعامل مشتریان وفاداری مشتری می تواند بابت تداوم وفاداری به مشتریان پاداش بدهد. هر چه 

اه می دارد زیرا علاوه بر ی نگاضی می گیرند. این کار مشتریان را رتربیشتری با کسب و کار داشته باشد، پاداش بیش

درصد از مشتریان سه برابر بیشتر از باقی  91 که نجااز آ و ؛از تجربه به دست می آورندبهره بیشتری  ،تاخدم یامحصولات 

ن مشتریان حسی بیش از ه ایحاصل کنند ک اطمینان، کسب و کارها بایستی هزینه صرف می کنند ان کسب و کارپایگاه مشتری

دی و ریان کمک می کنند احساس ارزشمنبرنامه های وفاداری به مشت(. Bernazzani, 2019) به می کنندرجرضایت را ت

 سحساداش های خاص باعث می شوید انها امشعوف نمودن مشتریان از طریق عرضه ها و پاست اورند. با دقدرشناسی به 

 .(Patel, 2020) دنرا حفظ کن گیزه می دهید تا مراجعاتشان به شمانا از شما پیدا کرده و به انها یدخوبی درباره خر

 1انیمشتر یها باشگاه

 کرد: فیتعر صورت نیبه ا توان یرا م انیباشگاه مشتر کیاند.  شده سیتأس یاریبس یها سازمان توسط انیمشتر یها باشگاه

 اعضا به منحصراً را افزا ارزش یایمزا از یا گستره که است شرکت اداره تحت ریعضوپذ سازمان کی انیمشتر باشگاه کی

ها  باشگاه شتریکه ب رود یبالا باشد، اما پس از آن، انتظار م اریبس تواند یباشگاه م کی سیتأس ییابتدا یها نهیهز .کند یم ارائه

 یدر ارتقا انیمشتر یها که باشگاه کنند یم اظهار قاتیسود برگردانند. تحق حاًیرا پوشش داده و ترج شان یاتیمخارج عمل

 (.Stauss, et al., 2001) موفق هستند یحفظ مشتر

 10بازخورد مشتریحلقه 

مشتریان است که از توسعه برنامه های اثربخش برای حفظ مشتریان مستلزم یک فرهنگ شرکتی باز و شفاف برای بازخورد 

یک یه جتو(. Reichheld, 1996طریق نظرسنجی ها و پاسخ به شکایات فعالانه در جستجوی بازخورد مشتری است )

ا فاقد استفاده موثری از نظراتی که می توانند باعث افزایش رضایت مشتریان استراتژی که بازخورد را تشویق می کند، ام

افکار و احساسات مشتریان درباره یک کسب و کار بسیار مهم است. به این ترتیب کسب و شوند، به سختی ممکن است. 

نظرسنجی باشند و چه  کارها درکی از نقاط قوت و ضعف خود و نحوه بهبود آنها کسب می کنند. بازخوردها چه از طریق
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مورد علایق مشتریان ، بهترین روش برای کسب بینش هایی در 99و یا تجزیه و تحلیل خدمات مشتری نایمصاحبه با مشتر

 ،ر خود نداندااگر شرکتی از احساس مشتریانش درباره کسب و ک(. Alexa, 2020; Zendesk, 2020فراهم می کند )

ی اربهبود کسب و کار واقعا دشوار خواهد بود. هر شرکت به فرایندی برای به دست اوردن بازخورد مشتری و اشتراک گذ

ان اطلاعات با بقیه سازمان خود نیاز دارد. این جایی است که یک حلقه بازخورد مشتری سیستمی برای جمع اوری، تحلیل و 

روشهایی برای جمع اوری بازخورد مشتری وجود دارد که متداول  می کند.نظرسنجی ها و مرورهای مشتریان فراهم  توزیع

ون مزی شرکت در آااز مشتریان بر یا دعوتاست  Score® Promoter Netترین روش با یک برنامه نظرسنجی مانند 

تجوی روندها در سنجی را با جسند نتایح نظرناوری بازخوردها، شرکتها می توا عکاربری و گروه های کانونی. پس از جم

 .(Bernazzani, 2019) تقا می دهند تحلیل نمایندارهایی که تجربه کاربری را  رفتار مشتری و حوزه

 فروش هایپیشبرد

 شده تجربه ارزش یبرا یموقت یارتقاها تنها فروش ترفیعاتها نسبتاً بادوام هستند،  و باشگاه یوفادار یها که طرح یحالدر 

 زین یمشتر جذب یبرا فروش ترفیعات از توان یم م،یدید قبل فصل در که طور همان. کنند یم ایجاد عرضه یمشتر توسط

)سیدی و  ها متفاوت است آن شکل نیبنابرا کنند، یم قیتشو دیخر تکرار به را یمشتر ،گرا حفظ فروش ترفیعات. کرد استفاده

 (.9914رنجبرفرد، 

 95برنامه معارفه و ارتباط اولیه با مشتری

Onboarding  مات یک شرکت دگونه از محصولات یا خچیک تابع موقتی مشتری است که به مشتریان جدید می آموزد

ند که آموزش را طبق نتوسط یک نماینده شرکتی آموزش می بی ،رنداینکه خودشان یاد بگیشتریان بجای کنند. به م استفاده

که  نیازهایشان شخصی سازی می کند. به این ترتیب مشتریان نه تنها در زمان صرفه جویی می کنند بلکه درک می کنند

یک ابزار حفظ مشتری  Onboarding چگونه این محصول یا خدمت می تواند در دستیابی اهداف به انها کمک کند.

اثربخش است زیرا از ریزش مشتریان جدید جلوگیری می کند. هنگامی که مشتریان برای اولین بار با محصول یا خدمتی کار 

طور از استفاده کنند مستاصل شوند. مشتریان مهلت های زمانی دارند و نمی توانند چمی کنند ممکن است اگر درک نکند 

اطمینان حاصل می کند که مشتریان می  Onboardingسلط بر محصول یا خدمت شما صرف کنند. زمان زیادی را صرف ت

 ,Bernazzani) ن هدفهایشان را به موقع تکمیل می کنندبرایبنا ،ونه از محصولات یا خدمات شرکت استفاده کنندچگدانند 

2019.) 

 99پیوندسازی با مشتری

شامل  وندهایپ نیاند. ا کرده ییرا شناسا کنندگان نیو تأم انیمشتر نیب وندیاز پ یاریاشکال متفاوت بس B2Bمحققان 

 یندیفرآ یوندهایو پ یحقوق یوندهای(، پEDI -ها داده یکی)مانند تبادل الکترون یفناور یوندهایپ ،یفرد نیب یوندهایپ

مشارکت،  یدارا انیمشتر .یو ساختار یکرد: اجتماع کیتفک یدر دو دسته اصل توان یاشکال گوناگون را م نی. اشود یم
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 customer service analytics 
12

 Onboarding Program 
13

 Customer Bonding 

https://blog.hubspot.com/service/what-is-nps?_ga=2.29870463.1108057960.1563715834-933118289.1529345498


 1 (B2B و B2C خدمات بافت دو در کاریابی و شغلی مشاوره شرکت یک برای موردی مطالعه) مشتری حفظ طرح

 

 اشاعه با که نیرا انجام بدهند، مانند ا« 96یشرکت یشهروند»ها اقدامات  . ممکن است آندهند یانجام م دیفراتر از خر یکار

 کی توسعه در مشارکت شرکت، قاتیتحق در مشارکت شان، اتیتجرب درباره مکرر یبازخوردها ارائه مثبت، یشفاه غاتیتبل

 جوامع در مشارکت و شرکت توسط یخدمات یقصورها ای اشتباه ارتکاب صورت در یپوش چشم د،یجد خدمت ای محصول

 (.9914)سیدی و رنجبرفرد،  کنند فایا سازمان یبرا را دستمزد بدون یحام کی نقش کاربران، یها گروه و نیآنلا

 15برنامه مسئولیت اجتماعی شرکتی

مخاطبان هدف خود  یشما برا آنچه کسب و کاربه هر  انیخدمات است. مشتر ایمحصول  کیفراتر از  یزیشرکت شما چ

احساس  تان هر گونه ناسازگاریبرند شما و عملکرد یتجار یها امیپ نیبمی نگرد و اگر ، کند یم غی، فروش و تبلیداریخر

خود  انیخدمات با مشتر، مهم است که فراتر از محصول و عوض در .هندد یم صیشما را تشخ ی، به سرعت هوشمندکنند

 یکه هدف اخلاق دیکن جادی( اCSR) یشرکت یاجتماع تیبرنامه مسئول کیو  دیآنها فکر کن یاصل ی. به ارزشهادیشو ریدرگ

 ستیز طیکند تا محصول خود را با مح یم یگذار هیدلار سرما ونیلیم 921از  شی، لگو برا دنبال کند. به عنوان مثال

 یو اهداف شخص جتماعاتاشدن در  ری، اما درگبه بلند پروازانه بودن ندارد یازیسازگارتر سازد. گرچه ابتکار عمل شما ن

 (.Bernazzani, 2019). آنها است یازهاینشان دادن تعهد شما به ن یبرا یعال یراه انیمشتر

 ری و شخصی سازییهدفگ

اما برای ؛ کاری تعامل می کنند که یک تجربه شخصی به آنها عرضه می کندتمال بیشتری با کسب و حدرصد مشتریان با ا 81

کسب قدرت شخصی سازی، کسب و کارها باید داده های مشتری از منابع مختلف مانند نرم افزار پشتیبانی مشتری، سیستم 

لیت ارسال تبلیغات شخصی اتوماسیون بازاریابی یا ابزار مدیریت سفارشات را ترکیب کرده و اکوسیستمی خلق کنند که قاب

. شخصی سازی یک استراتزی حفظ مشتری مهم است و به معنای تحویل پیام مناسب در شده به مشتریان را داشته باشد سازی

(. مشتریان با احتمال بیشتری به پیام های بازاریابی وقتی پاسخ می دهند که حس کنند Zendesk, 2020زمان مناسب است )

ها سخن می گوید. کسب و کارها باید محتوایی خلق کنند که مستقیما بازار هدف شان را مخاطب قرار می محتوا مستقیما با آن

برای اشتراک گذاری آخرین محصولات و خدمات متناسب با مشتریان هدف  94هدفگیری-دهد و از شخصی سازی و فرا

 (.Alexa, 2020) استفاده کنند.

 17تقویم ارتباطات

اگر مشتریان مدتی با برند  پیشدستی کند ارتباط شرکت باید برای برقراری ،ازخوردی ارائه دهندحتی اگر مشتریان شرکت ب

ایجاد کند. یک تقویم ارتباطاتی نموداری  دداطه را مجتعامل نکرده باشند شرکت باید به آنان نزدیک شود و رابشرکت 

و اخرین باری که یک مشتری تماس گرفته شده و هشدارهایی درباره  د ارتباط با مشتری را حفظ می کنداست که رون

تبلیغاتی و خدمات مشتری فعالانه  یااند نشان می دهد. این امر ارسال عرضه هراموش کرده فلی بکه مدتی برند را یان فعمشتر
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وی این موضوع را به یل یمال اسرا ممکن می کند. برای مثال اگر اشتراک یک مشتری رو به پایان باشد می توان با ار

 (.Bernazzani, 2019) آوری نمودیاد

 انمشاوره مشتری پنل

عاتی که فراهم پولی که صرف می کنند بلکه به خاطر اطلان مشتریان هستند نه فقط به دلیل وفادارترین مشتریان ارزشمندتری

دهند. ایجاد  هبود نیز ارائه میبدوست دارند و پیشنهاداتی برای  ار که چرا برندشان دب و کار می گوینسکمی کنند. انها به 

کند. بعلاوه کسب  تعدیل و تنظیمولات و خدماتش را صحسب و کار کمک کند تا مکتریان می تواند به شم یک پنل از این

 Customerان به ایجاد نظرات عمومی افزایش دهند. اهی مشتری را با تشویق شرکت کنندگو کار می تواند هواخو

Testimonials  در هنگام جذب و درگیر ساختن مشتریان راغب بالقوه می باشد.توافق یک شیوه موثر برای ایجاد 

(Bernazzani, 2019.) 

 یشرکتهای خبرنامه 

می گذارد و برای دریافت پیام های بازاریابی اعلام  کهنگامی که یک مشتری آدرس ایمیل خود را با یک شرکت به اشترا

تمایل می کند، این یک نشانه قدرتمند است که حس مثبتی نسبت به یک برند دارند و سرنخی برای ساختن روابط پایدار 

کسب و کارها  است. یحفظ مشتر یساده و مقرون به صرفه برا یخبرنامه شرکت روش (..Qualtrics, n.d) ارائه می کند

 دنخود ارسال کن انیهمزمان به همه مشتر شنهاداتیپ ای یبه روزرسان یبرا لیمیا ،ونیاتوماس قیاز طر دنتوان یم

(Bernazzani, 2019.) 

 در شبکه های اجتماعی 18ایجاد جامعه

شبکه های اجتماعی  روش دیگری برای استفاده از شبکه های اجتماعی به منظور پشتیبانی از مشتریان، ایجاد یک حضور در

است که بیشتر به یک جامعه شباهت دارد تا یک برند. مشتریانی با کسب و کارهایی تعامل دارند که چشم انداز و شخصیتی 

منحصربفرد دارند. با به اشتراک گذاری محتوایی که مورد توجه مخاطبان هدف هستند و منحصربفرد بودن یک کسب و کار 

کسب و کارها می توانند خود را در شبکه های اجتماعی نیز مطرح نموده و مشتریانشان را حفظ و برند را منعکس می کنند، 

 (.Alexa, 2020کنند. )

 یبرنامه آموزش مشتر

برای اینکه مشتریان پیوندی عمیق با یک کسب و کار یا برند ایجاد کنند، کسب و کارها به چیزی بیش از محصولات و 

شتریان باید حس کنند که کسب و کار واقعا به کمک به آنها توجه می کند. یک روش برای این مخدمات خوب نیاز دارند. 

ش داده و به رشد آنها کمک می کند. وزو به اشتراک گذاری محتوایی است که مشتریان را آم قنوع پشتیبانی از طریق خل

به مشتریان کمک می کند از یپ های گام به گام ارائه منابع و راهنمای استفاده از خدمات به ویژه از طریق ویدئوها و کل

 هی، سرمایبرنامه آموزش مشتر کی (.Alexa, 2020ه کرده و همچنین چیزی یاد بگیرند )تفادمحصولات و خدمات اس

 سیاز خدمات سلف سرو یانواع مختلف ابتکار، کسب و کار نیدهد. تحت ا یرا نشان م انیبلند مدت در مشتر یگذار
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 یها برا یژگیو نی، از ارندیتماس بگ یبانیپشت میبا ت نکهیقبل از ا انی، مشتر. سپسکند یم جادیرا ادانش  گاهیمانند پا یمشتر

 (.Bernazzani, 2019). کنند یاستفاده م یمشکلات خدمات یراه حل برا افتنی

 پیگیری پس از خرید

خرید یا تکمیل یا خدمت تمام نشده است. برای کسب و کارها بایستی به خاطر داشته باشند که کارشان صرفا پس از انجام 

خرید هم ارتباط با مشتریان حفظ شود. ارتباط مجدد با خریداران -از-بازگرداندن مشتری به خرید مجدد، بایستی در فاز پس

 پس از خدریشان برای پساسگزاری و ارائه پشتیبانی تا بیشترین استفاده را از محصولات یا خدمات یک شرکت را داشته

 (.Alexa, 2020) باشند، در جهان کسب و کار امروز ضروری است.

 پیشنهاد محصولات مرتبط

هنگامی که مشتریان از برندی خریداری می کنند، کسب و کار از نیازها و خواسته های آن فرد تا حدودی دانش کسب می 

ارها می توانند از بینش ها برای خلق کند. برای ارتقای حفظ مشتری، از این اطلعات می توان استفاده نمود. کسب و ک

فهرستی از پیشنهادات برای محصولات و خدمات دیگری استفاده کنند که شاید مشتری بر مبنای فعالیت خرید گذشته اش به 

 (.Alexa, 2020) آنها علاقه مند باشد.

 برنامه پاداش

ی خرج می کنند، خریداران مکرر و افرادی که تمامی مشتریان ارزش برابری ایجاد نمی کنند. مشتریانی که مبالغ بیشتر

مشتریان جدید می آوروند لایق نوعی قدرشناسی و تلاش خاص در زمینه افزایش حفظ مشتری می باشد. صرف نظر از 

تاکتیک مورد استفاده، اصول زیربنایی یکسان هستند؛ کسب و کارها بیاد مشتریانشان را بشناسند و از انگیزه های وفاداری 

یکی از متداولترین  (..Qualtrics, n.d) آگاه شوند و در انواع تجربیات مورد علاقه مشتریان سرمایه گذاری کنندآنها 

تکنیک های حفظ مشتری پاداش دادن به مشتریان برای خرید است. برنامه های پاداش از طریق اعطای تخفیف، دسترسی 

 (.Alexa, 2020ا به بازگشت تشویق می کند. )تریان ر، مشیا سطوح خدمات مختلف ویژه و پیشنهادات خاص

 پاداش ارجاعات

پیشینه تحقیق پیشایندهای حفظ مشتری که باعث مزیت رقابتی می شود را ذکر می کند که شامل مشتریان هواخواه 

(Roberts-Lombard & Nyadzayo., 2014 و مدیریت )( کیفیتFraser et al., 2013 می ) .ارجاعات شود

مشتریان می توانند با ارسال مشتریان جدید توسط مشتریان نتایج چشمگیری بر روباط تجاری جدید و موجود می گذارد. 

هنگامی که مشتری برای برندی تبیلغ کرده و خانواده و  91برای یک کسب و کار نیز پاداش دریافت کنند. یک برنامه ارجاع

پاداش می دهد. برخی کسب و کارها با اعطای جایزه هم به معرفی کننده و هم وستانش را به آن کسب و کار دعوت کند 

 (.Alexa, 2020معرفی شوند برنامه شان را موثرتر می کنند. )
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 برای یک شرکت کاریابی و مشاوره شغلیپیشنهادی فظ مشتری حطرح 

های حفظ مشتری مثبت و منفی ایجاد کرد که یکی مشتری را از طریق جریمه خروج از  توان تمایز مهمی بین استراتژی می

اکنون استراتژی های منفی و مثبت حفظ دهد.  کند و دیگری که به دلیل حفظ رابطه به مشتری پاداش می رابطه مقید می

 یان( یک شرکت مشاوره شغلی و کاریابی پیشنهاد می کنیم.مشتری را برای حفظ مشتریان )کارجویان و کارفرما

و  Staffing ،Headhuntingبا توجه به رقابت بسیار در عرصه کاریابی و وجود بنگاه های کاریابی مختلف )از نوع 

غیره(، رقابت بسیاری بین این قبیل شرکتها برای به چنگ آوردن استعدادها و نیروهای خبره و مهمتر از آن حفظ استعدادها 

وجود دارد، از این رو با توجه به اینکه امروزه متخصصان خبره مهمترین سرمایه سازمانها نیز می باشند، از قدرت چانه زنی 

ردارند، لذا کاریابی ها باید برای حفظ این گروه مشتریان )کارجویان( از استراتژی های خوبی در مقابل کاریابی ها برخو

مثبت حفظ مشتری در برنامه های کاری خود بیشتر از استراتژی های منفی حفظ مشتری استفاده کنند و برای حفظ رابطه به 

 کارجویان پاداش بدهند.

اشته باشد، اما موقعیت شغلی و کارفرمایی وجود نداشته باشد، باز هم همچنین اگر یک شرکت کاریابی کارجویان بسیاری د

متضرر می شود و هزینه های جستجو و حفظ کارجویان از دست می رود؛ از این رو یک شرکت کاریابی باید همزمان 

اوم و حتی استراتژی هایی برای حفظ کارجویان و همچنین کارجویان طراحی و اجرا کند که نیازمند دقت و ممارست مد

 تخصیص حداقل یک نفر کارشناس )یا حتی یک تیم( بدین منظور می باشد.

 تکنیک خلق خرسندی در مشتری یا فراتر رفتن از انتظارات مشتری:

برای اولویت بندی شاخص های بااهمیت و میزان رضایت آنها؛ سپس سعی  کارجویان/کارفرمایانانجام نظرسنجی از  •

 کارجویان/کارفرمایانای شاخص های مهم از نظر در سرمایه گذاری روی ارتق

تخصیص یک کارشناس به هر کارجو برای طرح و پیگیری درخواست ها و دریافت گزارشات پیشرفت پرونده  •

 کاریابی

 شغلی موقعیتروند پیشرفت پر شدن یک  خصوص/کارفرما در گزارش دهی مستمر به کارجو •

 هخواستشخصی سازی ارتباطات با کارفرما از طریق تخصیص کارشناس ویژه و زمانبندی ملاقاتها و نوع ارتباطات طبق  •

 کارفرما

 در خصوص درخواستهایشان و پشتیبانی بلادرنگ از کارجویان/کارفرمایان Live Chatراه اندازی سیستم  •

در صورت تاخیر در پاسخ به یک درخواست با ذکر  ارسال پیام های تبریک در مواقعی همچون تولد، یا عذرخواهی •

 و حتی پیام شخصی مدیر علت تاخیر

برای پاسخگویی به درخواست های مشتریان و تعیین هدیه یا تخفیف به مشتری در صورت  مشخصتعیین یک زمان  •

 عدم پاسخگویی شرکت در موعد مشخص
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 طرح های وفاداریاد و راه اندازی ایج

برای کارفرمایانی که قبلا از خدمات کاریابی استفاده کرده اند، جهت در قالب طرح وفاداری ارائه یک تخفیف ویژه  •

 ترغیب آنها به استفاده مجدد از خدمات کاریابی

، اشتراک رایگان کت رایگان در نمایشگاه های شغلیشرارائه مزایایی در طرح وفاداری از قبیل هدیه در روز تولد،  •

 شغلی یا خبرنامه شغلی مجلات

 اعطای تخفیف ویژه به اعضای خانواده مشتری وفادار بابت خدمات شرکت •

 تکنیک پیشبرد فروش

 راه اندازی جشنواره های شغلی و اعطای تخفیف ها و مزایای ویژه •

فرما به صورت رایگان یا با رارائه پیشنهادات ویژه از قبیل برگزاری دوره های ارتقای شغلی برای کارکنان شرکت کا •

 تخقیق ویژه

ارائه خدمات اختصاصی به کارجویان متخصص و نخبه از قبیل تخفیف در نرخ خدمات رزومه نویسی و ترجمه مدارک  •

 و جلسات مشاوره شغلی رایگان

 پاداش ارجاعتکنیک 

 ارجاع داده اندبه کارجویانی که کارجویان دیگری را  جانبی یا خدمات رایگانارائه تخفیف ویژه  •

 دیگری را ارجاع داده اندفرمایان که کارفرمایانی به کاریا خدمات رایگان جانبی ارائه تخفیف ویژه  •

 تکنیک خلق پیوندهای اجتماعی و ساختاری

 دعوت از کارفرمایان برای شرکت در مراسم و رویدادهای ویژه شرکت، از قبیل سالگرد تاسیس •

از خدمات آنها )مثلا اگر کارفرما یک شرکت پشتیبانی نرم افزاری است، استفاده از مشارکت با کارفرما و استفاده  •

 راهکارهای نرم افزاری آنها( و ایجاد پیوندهای ساختاری با آنها

ایجاد یک کانال در شبکه های اجتماعی یا راه اندازی یک باشگاه ویژه مشتریان برای کارجویان و اعلان خبرهای  •

 ا و نکات طلایی در آنلی و توصیه هجدید شغ

 بحث و نتیجه گیری

ن جدید خلاصه نمی شود. حفظ مشتریان نیز باید بخشی پایدار و مهم از یاایجاد یک کسب و کار موفق فقط در جذب مشتر

ی بازاریابی هر کسب و کاری باشد. داشتن یک برنامه حفظ مشتری مستقر به کسب و کارها کمک می کند با صرف ژاسترات

 .رزش دوره عمر مشتری را بهبود ببخشنداطی پایا با مشتریانشان ساخته و ابهای کمتر، روسرمایه 

یک برنامه حفظ مشتری یک ابتکار معین یا مجموعه ای از ابتکارات است که برای افزایش ارزش مشتری و تشویق آنها به 

ظ مشتری می توانند توسط شرکت خدمات یا محصول یک شرکت طراحی شده اند. برنامه های حف تبلیغخرید مجدد و 

هدایت شوند مانند ایجاد یک فرایند آموزش و معارفه ابتدایی مشتریان و یا به رهبری مشتری باشند مانند دانلود و استفاده از 

 برای انجام خریدها.یک اپلیکیشن موبایل 
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کنند که باعث  جادیا یتجربه مشتر کیدهند تا  یدست به دست هم م یمختلف حفظ مشتر ی، برنامه هاآل دهیحالت ا در

 مشتریانتوانند به  ی، شرکت ها میشود. با حفظ مشتر دیبه ادامه خر انیمشتر شتریب لی، احساسات مثبت و تمایوفادار جادیا

 ایکنند که بازخورد و داستان استفاده از محصول  قی، آنها را تشوندمحصول بدست آور کیاز  یشتریکمک کنند ارزش ب

کاربران  ای انیاز مشتر یجامعه ا جادیبه اشتراک بگذارند و شروع به ا دیبالقوه جد انیبر مشتر یرگذاریتأث یبرا خدمات را

 مستمری بین کسب و کار و مشتریان به وجود آورند.توانند ارتباط  یهمفکر کنند که م

بهبود حفظ مشتری با ایجاد روابط بهتر با مشتریان شروع می شود. وقتی کسب و کارها با مشتریان مانند انسان رفتار می کنند و 

پیشنهادات و آنها را فقط در قالب ارقام و اعداد نمی بینند، مشتریان نیز پیوندی عمیق تر با آن کسب و کار حس خواهند کرد. 

نه تنها برای شرکت های کاریابی و خدمات منابع انسانی، بلکه برای کسب و کارهایی قیق حاضر راهکارهای ارائه شده در تح

 فعالیت دارند سودمند واقع می شود. B2Cو  B2Bکه در حوزه خدمات 
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Abstract 
Today, companies with superior performance in various industries are moving towards retaining 

customers and gaining their loyalty, because most markets are in their maturity stage, 

competition is increasing and the costs of attracting new customers have increased sharply. Even 

though there is ample evidence that customer retention has a major impact on customer life cycle 

value, profitability, and overall corporate performance, customer retention has often received 

little attention among researchers and professionals in attracting customers. Retaining customers 

and gaining their loyalty is considered vital to the continuation of the business and plays a central 

role in the development of business relationships. However, customer retention is specific to 

each company and is rarely recognized in existing customer retention models. Because 

companies providing human resource management services act as an enabler in the labor market 

and oversee the recruitment, retention and promotion of the most valuable asset of any 

organization, namely - manpower - and customers from both sides of the labor market 

(employers and job seekers) And therefore need to use proven customer retention strategies in 

both business-to-business (B2B) and business-to-customer (B2C) service contexts, so this article 

is an analytical review, introducing and explaining principles of customer retention and strategies 

used by international businesses, specifically dealing with customer retention strategies in the 

field of services, especially human resources and employment, and finally, solutions have been 

suggested for designing a customer retention plan in a recruitment agency. 
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