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 یهاسانهرارتباطی نوینی مانند  یهاکانالآمدن  پدیدهای دیجیتال و با پیشرفت فناوری هدف:

ا ران خود ، بیشتر زماست. مشتریان امروز شدهلیتبداجتماعی، عصر اطلاعات به عصر دیجیتال 
شتریانشان حضور مباشند که  ییدرجاباید  هاشرکتو  کنندیماجتماعی صرف  یهارسانهدر 

و  شدهلیتبدمهم  یهایاستراتژاجتماعی به یکی از  یهارسانهدارند. حضور فعالانه در 
 ود ایجادخعالی برای مشتریان  یاتجربه ،اجتماعی یهارسانهباید با استفاده از  وکارهاکسب
یت اجتماعی در مدیر یهارسانهچارچوبی برای تبیین نقش  ۀارائ باهدفحاضر ۀ مطالع. کنند
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 تجربۀ مشتریاجتماعی در تمامی مراحل مدیریت  یهارسانهست که ا آن ۀدهندنشانپژوهش 
با عنوان « تجربۀ مشتریطراحی » ۀمرحلصنعت هتلداری نقش دارد و تنها در یک گام 

 ایی نشد.های اجتماعی شناسنقشی از رسانه« بندی نقاط تماساولویت»

هایی که و سازمان استمشتری ۀ تجرب هایهترین مؤلفهای اجتماعی یکی از مهمرسانه نتایج:

ای بهتر از هاند، برای مشتریان خود تجربمشتری یکپارچه کرده ۀباتجرباجتماعی را  یهارسانه
 تجربۀیریت داجتماعی در م یهانهرساباید به نقش و قابلیت  هاهتل. مدیران اندزدهرقمرقبا 

  د.ره ببرنار بهان پی برده و از این ابزار برای کسب مزیت رقابتی و پیشروی در بازمشتری
 

های اجتماعی؛ ؛ رسانهتجربۀ مشتری؛ مدیریت تجربۀ مشتریواژگان کلیدی: 

 هتلداری.
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channels, such as social media. Customers spend most of their 

time in social media and companies have to be where their 

customers are. Active social media presence is a key strategy for 

all businesses and they must create memorable and superior 

customer experience by using these platforms. This research 

aims at developing a framework for explaining the role of social 

media in customer experience management in hotel industry.  

Methodology: To do so, first by reviewing the literature, we 

select a framework for customer experience management in hotel 

industry. Then, we explain the role of social media in its stages 

and steps, using systematic literature review.  

Findings: With literature review, we obtained a four-stage 

framework for CEM in the hotel industry. These four stages are 

customer identification, customer experience design, customer 

experience implementation, and customer experience 

measurement. With SLR, the study shows that social media has 

an important role in all stages, except in one step, touchpoint 

prioritization. 

Result: Social media is one of the most important components of 

the customer experience, and organizations that integrate social 

media with the customer experience have created better 

experiences for their customers than competitors. Hotel 

managers need to understand the role and capabilities of social 

media in managing the customer experience and use this tool to 

gain a competitive advantage and advance in the market. 

Keywords: customer experience, customer experience 

management, social media, hotel industry. 
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 مقدمه .1

اخیر، بر تمام ۀ در دو ده اجتماعی یهارسانهنظیر  های دیجیتالی تعاملیفناوریۀ توسع
های اجتماعی بخش لازم و کنندگان تأثیر گذاشته است. رسانهابعاد زندگی مصرف

اجتماعی عضویت دارند. ۀ چند رسانها در یک یا و اکثر آن اندشدهها ضروری زندگی آن
گیری تغییر طور چشمبهتعامل و ارتباط سازمان با مشتریان را ۀ های اجتماعی نحورسانه

(Duffett, 2017 و )ها با پرسنل، پرسنل ها با مشتریان، سازمانتعاملات آنلاین سازمان
 ,Sing and Saini)اند دادهافزایش را با مشتریان و تعاملات مشتریان با مشتریان 

را فراهم یکدیگر مشتری با سازمان و مشتریان با ۀ گانسهۀ امکان مکالم این ابزار (.2016
 1تنها تجارب خوب و بدشان را در اجتماعاتهای اجتماعی، مشتریان نهکند. در رسانهمی

 Kandampully etنمایند )بلکه این تجارب را با جهان تسهیم می ،کنندخود بیان می

al., 2018). خوبی بهها را تواند عملکرد سازمانمشتری مفهومی است که میۀ تجرب
و کند تواند یک سازمان را از رقبایش ممتاز جذاب میۀ نمایان سازد. ایجاد یک تجرب

دست آوردن مشتری وفادار حائز اهمیت است )رحیمیان و هعالی در بۀ ایجاد یک تجرب
کنترل ارتباط با مشتری را از دست  هاشرکتاعی اجتم یهارسانه(. با 1399همکاران، 

و در نتیجه بر تصویر  برندیمو پیش کنند می. مشتریان خود مکالمات را کنترل اندداده
شده در سازی. مشتریان جدید، تجارب و خدمات شخصیگذارندیمبرند و ارتباطات آن اثر 

شدت برندها را به ،شوندیمراضی  و زمانی که خواهندیمهر ابزار و در هر مکان و زمان را 
، تحلیل و یآورجمعدر  هاشرکتهای اجتماعی همچنین به . رسانهبخشندیمارتقا 
 یسازیشخصسریع و کارای هوشمندی بازار برای فهم بهتر مشتریان و  یبرداربهره

هاروارد بیزینس ۀ در مطالع(. Sigala, 2018) کنندیمتعاملات در مسیر مشتری کمک 
جهانی در تمام صنایع، به  یالزام عنوانبهمشتری ۀ با بیان اهمیت تجرب ،(2017یو )ریو

پرداخته های پیشرو مشتری توسط سازمانۀ های اجتماعی در تجربرسانهبه توجه  ضرورتِ
برشمرده شده از نتایج آن و افزایش درآمد، کاهش هزینه و مدیریت ریسک بهتر  شده
های اجتماعی را فراتر از یک کانال بازاریابی در نظر های پیشرو رسانهسازمان .است
های اجتماعی با اند و رسانهصورت ذاتی اجتماعیبهاند که افراد ها دریافتهگیرند. آنمی

کنند را شکل ایجاد ارتباطات عمده، چگونگی تفکر مشتریان و آنچه خریداری می

                                                 
1 Communities 
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های اجتماعی را با هایی که رسانه، حاکی از آن است که شرکتاین مطالعهدهند. نتایج می
اند، تجاربی بسیار عالی برای مشتریان به صورت کامل یکپارچه کردهبهمشتری ۀ تجرب

آن به رشد قابل توجه و موقعیت برتر در بازار ۀ دهند و در نتیجنسبت رقبا پیشنهاد می
مشتری در  1عالی ۀبر اهمیت تجرب بازار از رهبران یشماریب. اگرچه تعداد اندافتهیدست

معتقدند که سازمانشان مهارت و ابزار  هاآناندکی از  شمار ،موفقیت سازمان باور دارند
 .(HBR, 2017) رادارندآن تجربه ۀ لازم برای ارائ

مشتریان  توانندیماجتماعی  یهارسانهبا حضور فعال در  هاهتلدر صنعت هتلداری، 
خدمات  هاآنات و انتظار هاخواسته ،نیازبر منطبق  بالقوه و بالفعل خود را شناسایی کرده و

 علاوه بر ،هاآنهمچنین با برقراری ارتباط دوطرفه با  .ارائه کنندخود را طراحی و 
سخ آنان پا ازها و انتظاراتاجتماعی، به نی یهارسانه یرساناطلاعاز قابلیت  یریگبهره

 ماعی درهای اجتاشند. نقش رسانهو بر عملکرد خود و رقبا نظارت داشته بدهند سریعی 
ر های اجتماعی دکسی پوشیده نیست و با تبیین کاربردهای رسانهبر مشتری ۀ بهبود تجرب

 خواهند بود. ترموفقه مشتریان جذاب بۀ ها در ارائه تجربمشتری، هتلۀ مدیریت تجرب
 یصنعت هتلدارمشتری ۀ مدیریت تجرب های اجتماعی دررسانه نقشباید  جهیدرنت

های اجتماعی هکارگیری رسانهاستراتژیک مدون برای بۀ و وجود یک برنام شودشناسایی 
د فوق، جه به موار. با تودارد ضرورتمشتری، ۀ برای مدیریت هرچه بهتر تجرب هاهتلدر 

 راحلدر مهای اجتماعی رسانه نقشتبیین چارچوبی برای ۀ ارائ باهدفای انجام مطالعه
ۀ های اجتماعی در مدیریت تجربجهت تصریح نقش رسانه مشتریۀ مدیریت تجرب

 وب نظریات، چارچ. این مطالعه در ابتدا با مرور ادبیرسدضروری به نظر می مشتری،
ز روش فاده او سپس با استکرده صنعت هتلداری را انتخاب  تجربۀ مشتریبرای مدیریت 

حل در هر یک از این مراهای اجتماعی مند مبانی نظری به بررسی نقش رسانهمرور نظام
ربۀ تجیریت پژوهش و چارچوب نظری مد ۀنیشیپمبانی نظری، ادامه . در پرداخته است

مند های حاصل از مرور نظامسپس روش پژوهش و یافته و صنعت هتلداری مشتری
 مشتری تجربۀیت اجتماعی در هر یک از مراحل مدیر یهارسانهمطالعات، مبنی بر نقش 

ده عات آینا برای مطالو پیشنهاده یریگجهینتدر بخش آخر به  و شدهائهارصنعت هتلداری 
 است. شدهپرداخته

                                                 
1 Vastly superior 
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 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

اجتماعی به تعاملات میان افراد اشاره دارد که در آن  یهارسانه های اجتماعی:رسانه
جازی م یهاشبکهافراد به خلق، تسهیم و تبادل اطلاعات و ایده در اجتماعات و 

اجتماعی فقط رسانه نیستند، بلکه پلتفرمی برای تعاملات و  یهارسانه. پردازندیم
ارتباطی آنلاین که برای اجتماعات،  یهاکانالاز  یامجموعه. هستند یسازشبکه

با استفاده از  هارسانهاند. این تعاملات اجتماعی، تسهیم محتوا و همکاری ظهور یافته
های موبایل، ارتباطات را به دیالوگ تعاملی تبدیل ب و اپلیکیشنمبتنی بر و یهایفناور

اجتماعی پلتفرمی است که برای ساخت پروفایل و ایجاد ارتباطات  یهارسانه. دنکنیم
از  یامجموعه توانیماجتماعی را  یهارسانهآشکار و متقاطع کاربرد دارد. همچنین 

اجتماعی  یهارسانه(، عملکردهای 2010)دانست. کاپلان و هینلین  هاسازهو  عملکردها
همکارانه،  یهاپروژهاجتماعی،  یسازشبکه یهاتیسا، هاوبلاگ ۀطبقشش را در 

Kaplan اجتماعات محتوا، جهان اجتماعی مجازی و جهان بازی مجازی جای دادند )

2010 Haenlein, and.) ( بر این باورند که 2011کیتزمن و همکاران )یهارسانه 
فراتعاملی ایجاد  یهاپلتفرمموبایل و مبتنی بر وب،  یهایفناورکارگیری هعی با باجتما

، تسهیم و ینیآفرهمشده توسط کاربر را خلقتا افراد و اجتماعات، محتواهای  ندکنیم
هویت، مکالمه، تسهیم، حضور، ارتباطات، شهرت سازندۀ هفت بلوک  هاآناصلاح نمایند. 

اجتماعی رسانۀ اجتماعی معرفی کرده و معتقدند هر  یهارسانهکرد کار عنوانبهو گروه را 
اجتماعی بر روی رسانۀ هر پلتفرم  جهیدرنت. کندیمفعالیت  یاژهیودر دامنه و با عملکرد 

اجتماعی  یهارسانهباید در استراتژی  هاشرکتخاصی تمرکز دارد و سازندۀ  یهابلوک
 (.Kietzman et al., 2011) خود به این کارکردها توجه داشته باشند

ۀ مطالع و مشاهده و کنندگان از اینترنت برای دریافت محتواچندان دور مصرفنه ۀدرگذشت
خود را خریداری  موردنظرخدمات و محصولات  ،این محتواو از طریق کرده استفاده  هاآن
، های تسهیم محتواکنندگان از این بسترها )نظیر سایتکردند. امروزه مصرفمی

ها( برای تولید، شناسایی و تسهیم محتواهای و ویکی های اجتماعیها، شبکهوبلاگ
ها، اجتماعات و افراد را ارتباط سازمانۀ های اجتماعی نحوکنند. رسانهاینترنتی استفاده می

ها با آن دهند،ها گوش های آنها به حرف. مشتریان انتظار دارند که سازمانانددادهتغییر 
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ها واکنش مناسبی دهند. این ابزار بر اعتبار و شهرت و به آن کنندمناسبی ایجاد تعامل 
خاطر هها اثر خواهد گذاشت. اما اکثر مدیران بها و بر فروش و حتی بقای آنسازمان

های اجتماعی ها، از تأثیرات رسانهکارگیری آنهآگاهی از این ابزار و چگونگی بنا
های کاربرد رسانه ۀحوزا توجهی ندارند. مطالعات بسیاری در هو به آن کنندمیپوشی چشم

 Wang and Kim, 2017; Ashley and) ها نظیر بازاریابیاجتماعی در سازمان

Tuten, 2014)مدیریت ارتباط با مشتری ، (Charoensukmongkol and 

Sasatanun, 2017) و مدیریت دانش (Given et al., 2013) است. طبق گرفتهانجام 
های مدیران بر این باورند که استفاده از رسانه درصد ۸۸، 2015اکسنچر در سال ۀ مطالع

تأثیر و  ،از آنان درصد ۸4ضرورت دارد و  ،در محیط رقابتی امروز بقااجتماعی برای 
اند. همچنین های اجتماعی را در بهبود روابط با مشتریان شناسایی کردهاهمیت رسانه

 ,.Ahmad et al) عملکرد یارتقاهای اجتماعی را بر کاربرد رسانه مطالعات زیادی، تأثیر

2018; Paniagua and Sapena, 2014) بهبود فرآیندهای سازمان  و(Nascimento 

and Silveira, 2017 ) های محتوا . ویژگیاندکردهبررسی(Swani et al., 2017 ،)
 های اجتماعیمدل بلوغ رسانه(، Stohl et al., 2015) های اجتماعیهای رسانهمشیخط

(Duane and O’Reilly, 2017) های اجتماعی و استراتژی حضور در رسانه(Chung 

et al., 2017)، با ای ز دیگر موضوعات مطالعات این حوزه است، اما تاکنون مطالعها
های اجتماعی در کارگیری و استفاده از رسانههچارچوبی برای چگونگی بۀ موضوع ارائ

 است.  دیده نشدهمشتری ۀ یت تجربمدیر

معرفی عصر اقتصاد تجربه  به 199۸در سال  پاین و گیلمور: تجربۀ مشتریمدیریت 

بلکه  ،های عملکردی محصول نیستندعصری که مشتریان تنها خواستار ویژگی ؛پرداختند
 (2012فارستر )هستند.  سازمانتعاملات خود با  در فرد و متمایزبهمنحصردنبال تجارب هب

دست هب اطلاعاتدر تولید و توزیع  بااقتدار، مزیت رقابتی عصر جدید که در کندیمبیان 
ها باید سازمان جهیدرنت. است سازمان اصلی ۀمتمایزکنندانتخاب مشتریان  بلکه ،آیدنمی

تعاریف  (.Plessis and Vries, 2016بگذارند ) تجربۀ مشتریتمرکزشان را بر مدیریت 
ۀ (، مدیریت تجرب2003اشمیت ) است. شدهارائه تجربۀ مشتریمدیریت مختلفی برای 

تعریف  ،کلی مشتری با محصول و شرکتۀ مشتری را فرآیند مدیریت استراتژیک تجرب
که شامل فرآیندهای داخلی خدمت، رویکرد جامعی را  (2007میر و شواگر ). کرده است
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برای هاست، ن مشتریان و سازمانفناوری اطلاعات، منابع انسانی و چگونگی ارتباط میا
( 2009(. ورهوف )Hwang and Seo, 2016) انددادهپیشنهاد  تجربۀ مشتریمدیریت 
خلق  جهیدرنتو  تجربۀ مشتریطراحی  برای را یک استراتژی تجربۀ مشتریمدیریت 

( 2014جئورجسکو و پوپا ). دکن، تعریف میوشانرفو خردهمشتریان  ارزش دوطرفه برای
ی که مشتری رویکردی استراتژیکی است از فرآیندهایۀ مدیریت تجرب که دمعتقدن

نقاط ۀ ترکیب تجارب عقلایی و عاطفی و مدیریت اثربخش چرخۀ وسیلهب صورت مداومبه
( 2017(. کاندامپیولی )Worlu et al., 2016کنند )، مزیت رقابتی پایدار ایجاد میتماس

با هر  هاآنمشتریان و تعاملات  اتریت ادراکمدی ،مشتریۀ مدیریت تجرب که معتقد است
هایی گذارد و خاطرهکننده تأثیر میبخش سازمان است. این ادراکات بر رفتار مصرف

کند ها را به مشتریان وفادار تبدیل میو آن ایجاد کردهبرای مشتریان  فردمنحصربه
(Kandampully et al., 2018.) ( مدیریت 2017ماهروس و حسن )را  مشتری تجربۀ

دانند که سازمان با نیازهای مشتریان در هر کانال تعامل می یهایتوانمندهمسوسازی 
بر خلق ارزش برای مشتریان، علاوهعالی و جذاب ایجاد کرده و تجربۀ برای مشتریان 

(. براوو و Mahrous and Hassan, 2017ند )کها نیز ارزش ایجاد میبرای سازمان
، باید با دقت بر نقاط تماس تجربۀ مشتریبرای مدیریت  که دند( معتق201۸همکاران )

نقاط همۀ مختلف بین مشتری و برند نظارت کرد. هدف از این نظارت، همسوسازی 
 ,.Bravo et al) استبرند ویژۀ خاص و تجربۀ تماس با تعهدات برند برای ساخت 

از اصول،  یاعهمجمورا  تجربۀ مشتری( مدیریت 1399(. رحیمیان و همکاران )2018
ای که تجربه دانندیمقواعد و فرآیند مدیریت تعاملات مشتریان با هر بخش سازمان 

ند کها کمک میانگیز برای مشتریان ایجاد و به کسب مزیت رقابتی سازمانخاطره
 (.1399)رحیمیان و همکاران، 

تجربۀ  مدیریت هتلداری صنعت در در صنعت هتلداری: تجربۀ مشتریمدیریت 
 دیده استراتژیک مزایای و تمایز ایجاد برای ایوسیله عنوانبه فزاینده صورتبه مشتری

در نتیجه این استراتژی اصلی  (. ,2017et al.,  Marchesani; 2010Palmer) شودمی
فرد بهمنحصرکه در طول اقامتشان تجاربی  دهندمی اطمینان مشتریانهاست که به هتل

هدف  ، با(2016) سو و هوانگۀ مطالع .(Yoon, 2017) نندکیم انگیز را تجربهو خاطره
 مدیریت ابتدا در هااست. آن انجام گرفته تجربۀ مشتری مدیریتۀ حوز مطالعات مرور
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 سپس. اندنموده سازیمفهوم ،تجربۀ مشتری ابعاد و تعاریفۀ ارائ با را تجربۀ مشتری
 در آن از بعد تمامی صنایع و رد مفهوم را این با مرتبط یهاپژوهش تکامل چگونگی

در نهایت هوانگ و سو چارچوب جامعی . انددادهارائه  ،ینوازمهمان و گردشگری صنعت
 ,Hwang and Seo) انددادهارائه  تجربۀ مشتریبرای شناسایی عوامل پیشرو و نتایج 

 تجربۀ مدیریت اثر ارزیابی خود بهمطالعۀ ( در 2017مارچسانی و همکاران ) .(2016
 هتل عملکرد مشتری و رضایت و ترجیحات بر اطلاعات فناوری با توانمندشده مشتری
( با بررسی 201۸کاندامپیولی و همکاران ) .(2017et al.,  Marchesani) اندپرداخته

های کلیدی ، مؤلفهینوازمهماندر صنعت  تجربۀ مشتریمدیریت  ۀحوزوسیع مطالعات 
و برای مطالعات آینده، موضوعاتی کنند میرا ارائه و چارچوب آن  تجربۀ مشتریمدیریت 

جذاب مشتری از طریق همکاری تجربۀ معتقدند که مدیریت  هاآندهند. را پیشنهاد می
های بازاریابی، عملیات، طراحی، منابع انسانی، و استراتژی به همراه فناوری و میان بخش

ارانش در این مطالعه سه گیرد. کاندامپیولی و همکاجتماعی انجام می یهارسانه
 -3عملیات )طراحی خدمت(،  -2های اجتماعی(، بازاریابی )فناوری و رسانه -1 :اندازچشم

مشتری در صنعت ۀ منابع انسانی )رفتار سازمانی و استراتژی( را برای مدیریت تجرب
( 1399(. رحیمیان و همکاران )Kandampully et al., 2018) انددادهارائه  ینوازمهمان

صنعت هتلداری،  تجربۀ مشتریمدیریت حوزۀ اتیک مطالعات در مبا مرور سیست
صنعت هتلداری  تجربۀ مشتریچارچوب مدیریت ارائۀ نوازی به گردشگری و مهمان

، تجربۀ مشتریشناسایی مشتری، طراحی ۀ ها بر این باورند که چهار مرحلاند. آنپرداخته
یادماندنی برای بهجذاب و ارائۀ تجربۀ برای  یتجربۀ مشترو پایش  تجربۀ مشتریاجرای 

هایی وجود دارد مشتریان ضرورت دارد. همچنین برای انجام هر یک از این مراحل، گام
 ها انجام گیرند.که باید توسط هتل

تغییرات فناورانه در دو  ان در صنعت هتلداری:تجربۀ مشتریاجتماعی و  یهارسانه
 یهافروشگاهکسب اطلاعات، نظیر  خرید و یهاکانالیاد د زاگذشته و در نتیجه تعددهۀ 

شده سبب اجتماعی و ابزارهای موبایل، تغییرات فراوانی را  یهارسانه، هاتیساوبآنلاین، 
تعاملی و  یهایفناوراست. رفتار خرید در صنعت گردشگری و هتلداری با استفاده از 

که در تصمیمات خرید  ییهاکانالتیجه، و در نشده هم متصل هابزارهای سیار، پیچیده و ب
(. Mahrous and Hassan, 2017، اهمیت زیادی پیدا کرده است )شودیماستفاده 
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نظرات از سوی ارائۀ ها برای خرید، دریافت خدمات پس از فروش و همچنین این کانال
قش آنان را اجتماعی، ن یهارسانهزیاد مشتریان از موبایل و استفادۀ مشتریان کاربرد دارد. 

هم متصل، تعاملات انسانی اهمیت هسفیر برند بیشتر نمایان کرده است. در بازار ب عنوانبه
اجتماعی در تغییر بنیادین چگونگی  یهارسانهپیدا کرده و نقش اصلی فناوری، اینترنت و 

روشنی قابل فهم است بهزندگی افراد و افزایش قابلیت اتصال به دیگران، 
(Kandampully et al., 2018 در .) های اجتماعی، تعامل گردشگری نیز، رسانهحوزۀ

 هاشرکتاجتماعی،  یهارسانهاست. با حضور در کرده با مشتریان را آسان  هاشرکت
نسبت به رقبای خود متفاوت عمل کرده و برای مشتریان خود اعتماد ایجاد  توانندیم

تأثیرات خدمات را ارزیابی نمایند. بنابر  صورت ناملموسبهتوانند ها می. همچنین آنکنند
اجتماعی روش ارتباط با مشتریان را با ایجاد  یهارسانه(، 2010باور ماچادو و المیدا )

برای ارتباط محکم با مشتریان، شناسایی گردشگر و تبادل  ییهافرصتمجموعه 
 ،(2012ز )( و کرو2010بروشا )عقیدۀ اطلاعات میان آن دو تغییر داده است. بنا به 

اجتماعی صنعت گردشگری در نظر گرفته  یهارسانهوجود دارد که باید در  ییهافرصت
شود. جذب مشتریان جدید؛ ارتباط مؤثر و مستقیم با مشتریان بالقوه و بالفعل، ایجاد 

طور به تواندیماطمینان و اعتبار؛ توجه به آثار فراگیری محتوای مربوط به گردشگر که 
را ارتقا دهد؛ مدیریت شهرت و آبروی آنلاین، نظارت و کنترل مداوم خودکار برند 

اجتماعی که ابزار بااهمیتی برای مدیریت تصویر برند است و تعاملات برای  یهاشبکه
( 2011معمول، مارتینز ) یهااستفادهاند. فراتر از این تولید محتواهای جذاب، از آن جمله

 بخشدیمرا بهبود  کنندهمصرفبازاریابی تجربۀ که  نددایماجتماعی را ابزاری  یهارسانه
(2016 Menezes, and ssimoíVer.)  (، به 2019سانچزکاسادو و همکاران ) ۀمطالعدر

وفاداری  یهابرنامهبرای بهبود  هاهتلاجتماعی توسط  یهارسانهکارگیری هچگونگی ب
 یهاهتلاجتماعی توسط  یهارسانهپرداخته شده است. بدین منظور چگونگی استفاده از 

است. در نهایت این مطالعه، شده بازاریابی بررسی  یهاتیفعالدر  ااسپانی یارهیزنج
 هاامیپ یسازیشخصاجتماعی و ضرورت  یهارسانهراهکارهای مدیریتی برای اثربخشی 

Sánchez-را ارائه داده است ) هانیکمپبر اساس پروفایل مشتری جهت تأثیرات بیشتر 

2019 al., et doCasa (، فهم چگونگی 2016وریسیمو و منزز ) ۀمطالع(. هدف از
 ارتقای تجربۀ مشتریابزاری برای  عنوانبه هاهتلاجتماعی توسط  یهارسانهکارگیری هب
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تجربه، بیشترین  ۀمؤلفاند که کدام اهداف تکمیلی نشان داده عنوانبهاست. همچنین 
رسانۀ خود، برترین مطالعۀ ها در دارد. آن هاهتلاجتماعی  یهارسانهاستفاده را در 

 هاهتلاند که چگونه اند و به صورت کاربردی نشان دادهاجتماعی آنلاین را شناسایی کرده
تا تجارب مشتری را ارتقا دهند. نتایج این مطالعه کنند میاجتماعی تمرکز  یهارسانهبر 

اجتماعی بیشتر در  یهارسانهز ، اتجربۀ مشتریارتقای ست که برای ا حاکی از آن
تصویر برند، بهبود ارتباط با مشتری و ساخت اجتماعاتی از  یسازکپارچهیتحقیقات بازار، 

عنوان هاجتماعی ب یهارسانهذکرشده،  یهامؤلفهطرفداران استفاده شده است. با تحلیل 
 یهاژوهشپ. این ابزار برای کمک در شدشناسایی  تجربۀ مشتریابزاری برای بهبود 

در ارتباط با مشتری و  1متحد و شریک عنوانبهبازار، ارتباط با تصویر برند هتل، همچنین 
 هاشرکتوریسیمو و منزز، عقیدۀ کاربرد دارد. به  هاهتلبرای ایجاد اجتماعی از طرفداران 

رای ب زیانگخاطرهایجاد تجارب منظور بهاجتماعی  یهارسانهباید تمهیداتی را برای تکامل 
تجارب نوآور، کسب ارزش بازار و در ۀ . مشارکت با مشتریان و ارائکنندمشتریانشان ایجاد 

 (.Menezes, and ssimoíVer 2016شود )نتیجه رهبری بازار را موجب می
های اجتماعی ای که به نقش رسانهگرفته در این حوزه، مطالعهبا بررسی مطالعات صورت

 د، دیدهه باشدر صنعت هتلداری اشاره داشت ربۀ مشتریتجدر هر یک از مراحل مدیریت 
 بۀ مشتریتجرهای اجتماعی در مراحل مدیریت تبیین نقش رسانه ،نشد. هدف این مطالعه

ان مکارهصنعت هتلداری است. بدین منظور، چارچوب پیشنهادشده توسط رحیمیان و 
ها ر آنباو ر. بنابشدصنعت هتلداری انتخاب  تجربۀ مشتری( برای مدیریت 1399)

تری، شناسایی مشۀ ای شامل چهار مرحلدر صنعت هتلداری چرخه تجربۀ مشتریمدیریت 
ر شکل که داست  تجربۀ مشتریو پایش  تجربۀ مشتری، اجرای تجربۀ مشتریطراحی 

 یش داده شده است. های هر یک نمازیر این مراحل و گام

                                                 
1 Ally 
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 (1399رحیمیان و همکاران، صنعت هتلداری ) تجربۀ مشتریمراحل مدیریت  -1شکل 

 ها،زشرات و ارفردی، نیازها انتظا یهایژگیواول یعنی شناسایی مشتریان، مرحلۀ در 
شوند. بندی میهای دیگر شناسایی شده و مشتریان طبقهشرکتتجربۀ گذشته و تجربۀ 

های ها، گامبندی آنتدوین استراتژی، طراحی خدمت، طراحی مسیر نقاط تماس و اولویت
تماس  ی، نقاطعالتجربۀ یک  ۀارائاجرای تجربه، برای ۀ طراحی تجربه هستند. در مرحل

شود. همچنین یمهای آنان پاسخ داده ایجاد شده و به تعاملات، نیازها، انتظارات و ارزش
 و خدمات ها، مشتریان را از محصولاتمشارکت با مشتریان و ایجاد اجتماعی برای آن

ۀ مرحلدر  کند. نظارت بر تجربه و تحلیل آن نیزشخصی ایجاد میای آگاه کرده و تجربه
وامل عاید در بستر ب تجربۀ مشتریذکر است که مدیریت  شایانپذیرد. پایش صورت می

 یمیان و)رح سازمانیِ فرهنگ، رهبری، ساختار، منابع انسانی و فناوری انجام گیرد
 (.1399همکاران، 

 

  شناسی پژوهشروش .3

صنعت  تجربۀ مشتریهای اجتماعی در مدیریت هدف تببین نقش رسانهاین مطالعه با 
در  ترپراکنده و نیاز به تبیین دقیق یهادگاهیدوجود دلیل ههتلداری انجام گرفته است. ب

، از روش تجربۀ مشتریهای اجتماعی در هر یک از مراحل مدیریت مورد نقش رسانه
صنعت  تجربۀ مشتریی اجتماعی و هارسانه ۀحوزمند مبانی نظری در مرور نظام

مبانی مند نظاممرور  یکل طوربه نوازی و گردشگری استفاده شده است.هتلداری، مهمان
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از مطالعات  شدهاستخراج یهاافتهیاست که از اطلاعات و  یفیک ۀمطالع ینوع، نظری
ها کاربرد ها و مقولهو برای بررسی پدیده کندیممشابه استفاده  با موضوع مرتبط و گرید

 برایمند، صریح، جامع و تکرارپذیر مبانی نظری یک روش نظام مندنظاممرور  دارد.
  (.Fink, 2005شناسایی، ارزیابی و ترکیب نتایج مطالعات گذشته است )

صورت هبکه انجام شده  یاهیروباشد. همچنین باید  مندنظاممرور ادبیات دقیق باید 
سانی برای ک اشد وبمنابع مربوط جامع  ۀهمه و استفاده از صریح بیان شود؛ از لحاظ دامن

دهی اعتبار . برای، تکرارپذیر باشدکنندیمکه از این روش برای مرور این موضوع پیروی 
 نآنها در شد. تباید فرآیند حذف یا انتخاب منابع تا جای ممکن شفاف با ،این روشبه 

ری ان بیشتاطمین رد و سایر محققان باارزیابی ک توانیمصورت است که جامعیت مرور را 
 یهاگاماحل و (. مرOkoli, 2015) نندکیمآمده، در تحقیق خود استفاده دستهباز نتایج 

، هشت گام، (2015اکلی ) ست.ا ایجداگانه یهاتیفعالمند مبانی نظری شامل مرور نظام
، اتجوی ادبیوجست، غربالگری کاربردیشناسایی هدف، ایجاد پروتکل و آموزش تیم، 

ور را برای مر مندنگارش مرور نظامو  ترکیب مطالعات، ارزیابی کیفیت، استخراج اطلاعات
 اسکوپوس، یهاگاهیپا جو درولعه، جستدر این مطا .داندیممند مبانی نظری لازم نظام

 مقالات تمامی و انجام گرفت و ایرانداک پروکوئست ،نگریاشپر ،رکتیدا نسیساامرالد، 
می یسم، سرگردر صنعت هتلداری، تور تجربۀ مشتریاجتماعی و  یهارسانهبط با مرت

  شدند. یآورجمع
 بررسی مرحله چند طیدر  دقیق طوربه کهیافت شدند  ذکرشده یهاگاهیپادر مقاله  20

 در و هشد گذاشته کنار مرحله این ، درموضوع پژوهش نبودند با که مرتبط . مقالاتیشدند

 6 مرحله، این . درشدند مشخص اطلاعات استخراج مقالات برای نیترمرتبط نهایت،
برای پژوهشگر  هاآناعتبار  که مقاله 6 و پژوهش با موضوع نداشتن ارتباط دلیلبه مقاله

 .شدند بعد مرحلۀ وارد بیشتر برای بررسی مقاله ۸ و هشد گذاشته کنار روشن نشده بود،
از در این مرحله  .شدندمی بررسی محتوا کیفیت لحاظ به ستیبایم ماندهیباق مقالات

 امتیازی 5 مقیاس اساس . برشد ارزیابی حیاتی استفاده یهامهارت ۀبرنام روش

پس از بررسی مقالات،  شدند. بندیدسته هاآنکیفی  درجۀ بنابر مقالات ،«کسپ«
حذف  یامقالهخوب و خیلی خوب قرار گرفتند، هیچ  ۀدستمقالات در  ۀهمدلیل اینکه هب
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مراحل انتخاب  3تحلیل اطلاعات باقی ماندند. در شکل ومقاله برای تجزیه ۸نشد و 
  صورت شماتیک نمایش داده شده است.بهمقالات 

 
 مراحل انتخاب مقالات -2شکل                         

 
 این . دردش آغاز منتخب دقیق مقالاتۀ مطالع مقالات، ارزیابی مراحل اتمام از پس

مرور  در ودموج مطالعات کدهای میان که در هستند دنبال مفاهیمیهبان محقق رحله،م
 ستفاده از روش تحلیل محتوای کیفی. این کار با ااندشده یافت مند مبانی نظرینظام

ن به بیا خش بعدیک الگوی تکراری از متن، ادامه یافت. در ب استخراجصورت گرفت و تا 
 پژوهش پرداخته شد. ۀشداستخراجو مفاهیم  هاافتهی
 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

 تجربۀ مشتریاجتماعی برای مدیریت  یهارسانههای در این بخش هر یک از نقش
کد در نظر گرفته شده  عنوانبهو شده صنعت هتلداری، از متن مقالات منتخب استخراج 

 یهایژگیوشناسایی  مشابه نیز مفاهیمی فرعی مانند یهاگروهکدها در  یبندطبقهاست. 
است. این مفاهیم فرعی با توجه به کرده اجتماعی ایجاد  یهارسانهمشتری با استفاده از 

تجربۀ اجتماعی در هر یک از مراحل مدیریت  یهارسانهشده، نقش یبندطبقهموضوع 



 (و همکارانرحیمیان ..... ) ارائه چهارچوبی برای تببین نقش
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در  هامقوله. مفاهیم اصلی و فرعی و همچنین دهدیم)مفاهیم اصلی( را نمایش  مشتری
 زیر نمایش داده شده است.جدول 

 اصلی مفهوم
 (مراحل)

 منبع (هاگام) فرعی مفهوم

 شناسایی
 مشتریان

 و شخصیتی هایویژگی ناساییش و عاتاطلا کسب
 مشتریان هایرزشا و راتانتظا ز،نیا شناسایی

 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sigala (2018) 

 and ssimoíVer

(2016) Menezes 

Sharma (2016) 
(2015) l.a et angZh 

 شتریم گذشته ۀتجرب شناسایی رایب اطلاعات کسب
Kandampully et al. 

(2018) 
(2015) l.a et Zhang 

 دیگر در ریمشت تجربۀ شناسایی رایب اطلاعات کسب
 هاشرکت

(2014) l.a et Stickdorn 

 Sigala (2018) مشتریان یبندطبقه

 طراحی تجربه

 استراتژی تدوین

 al. et Casado-zSánche

)2019( 
Sigala (2018) 

Sharma (2016) 

 and ssimoíVer

(2016) Menezes 

 خدمت طراحی

 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sharma (2016) 

 and ssimoíVer

(2016) Menezes 

(2015) l.a et Zhang 
(2014) l.a et Stickdorn 

 ماست نقاط مسیر طراحی
Sigala (2018) 

 and ssimoíVer
(2016) Menezes 

 اجرای تجربه

 تماس نقاط ۀتوسع
Sigala (2018) 

 and ssimoíVer

(2016) Menezes 
(2015) l.a et Zhang 

 یبخشیآگاه

 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sigala (2018) 

Sharma (2016) 

 and ssimoíVer
(2016) Menezes 

(2015) l.a et Zhang 

al. et Casado-nchezSá  مشتری تعاملات به پاسخ

)2019( 
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 اصلی مفهوم
 (مراحل)

 منبع (هاگام) فرعی مفهوم

Sigala (2018) 

Kandampully et al. 
(2018) 

 and ssimoíVer

(2016) Menezes 

 نمشتریا ارزش یجادا و راتانتظا نیاز، به پاسخ

 al. et Casado-Sánchez
)2019( 

Kandampully et al. 

(2018) 

Sigala (2018) 

Sharma (2016) 

(2015) l.a et Zhang 

 ماعاتاجت و مشتریان با مشارکت

 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sigala (2018) 

Kandampully et al. 

(2018) 

Sharma (2016) 
(2015) l.a et Zhang 

 تجربه سازیشخصی
Kandampully et al. 

(2018) 
Sigala (2018) 

 تجربۀ پایش
 مشتری

 تجربه نظارت

 al. et Casado-Sánchez
)2019( 

Sigala (2018) 

 and ssimoírVe
(2016) Menezes 

(2015) l.a et Zhang 

 تجربه تحلیل

 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sigala (2018) 

 

 هبودب و اصلاح
 تجربه

 تماس نقاط نطباقا و اصلاح
 al. et Casado-Sánchez

)2019( 
Sigala (2018) 

(2015) l.a et Zhang 

 

 راحل و برخی ازبا هریک از م هاآن اجتماعی و ارتباط یهارسانه نقش ،3در شکل 
 نشان داده شده است.  تجربۀ مشتریمدیریت  یهاگام



 (و همکارانرحیمیان ..... ) ارائه چهارچوبی برای تببین نقش
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 صنعت هتلداری تجربۀ مشتریهای اجتماعی در مدیریت تبیین نقش رسانه چارچوب –3 شکل

 
صنعت هتلداری ارائه  تجربۀ مشتریاجتماعی در مراحل مدیریت  یهارسانهدر ادامه نقش 

 شده است.

های اجتماعی از منابع جدید رسانه :های اجتماعی در شناسایی مشتریهنقش رسان
فرد و بهمنحصررا در کسب بینش مشتری برای خلق تجارب  هاهتلاطلاعات هستند که 

شده، منتشرهای رسانند. با استفاده از اطلاعات پروفایل مشتریان، پیامشخصی، یاری می
های مشتریان و توان به ویژگیمی هاآن ت شخصیاند یا ارتباطامحتواهایی که خلق کرده
ها با ایجاد قابلیت برقراری برد. همچنین به هتل پی هاآنهای نیازها، انتظارات و ارزش

کند ها کمک میها و سلایق آنارتباطات مستقیم با مشتریان، در شناسایی خواسته
( ;2015 l.,a et Zhang ;2016 Menezes, and ssimoíVer; 2016Sharma, 

2018Sigala,  ;2019 al., et Casado-Sánchezهای (. با استفاده از اطلاعات رسانه
et Zhang; 2018et al.,  Kandampully های گذشته )تجربه دربارۀتوان اجتماعی می

2015 al.,اند های همکار داشتههای رقیب و شرکتهایی که با دیگر هتل( و تجربه
(0142 al., et Stickdornو در نتیجه عملکرد آن ) ها، اطلاعاتی کسب کرد. در نهایت با

 ,Sigalaهای مشتریان )استفاده از این اطلاعات و تحلیل عواطف و احساسات کامنت
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. گردآوری اطلاعات، ایجاد بستری برای کردبندی طبقه مشتریان راتوان ( می2018
شناسایی مرحلۀ های اجتماعی در انهارتباط با مشتری و تحلیل اطلاعات با استفاده از رس

 مشتری کاربرد دارد.
در تدوین استراتژی مدیریت  :تجربۀ مشتریهای اجتماعی در طراحی نقش رسانه

در  هتلسازی نقاط تماس با یکدیگر و با فرآیندهای داخلی ، باید یکپارچهتجربۀ مشتری
اجتماعی اهمیت دارد  هایهای مختلف رسانه. این یکپارچگی در کانالنظر گرفته شود

(2016 Sharma, ;2016 Menezes, and ssimoíVerرسانه .) های اجتماعی به
های اجتماعی با های رسانهکنند و باید تمامی فعالیتسازی تصویر برند کمک مییکپارچه

های اجتماعی برخی از فرآیندهای باشد. همچنین رسانهمطابق هویت برند و تعهدات آن 
یر بازاریابی، روابط عمومی و یا تولید و فروش را متحول کرده است و باید نظ هتلداخلی 

مثال با تعامل  برایهای اجتماعی سازگار باشند. در رسانه هتلهای این فرآیندها با فعالیت
گذاری توان خدمات جدیدی را طراحی و حتی قیمتبا مشتریان و استفاده از نظر آنان، می

های اجتماعی، به ها در رسانهها و دیگر شرکتتریان با هتلکرد. نظرات و مشارکت مش
 ,Sharmaند )کبهبود و اصلاح خدمات کمک کرده و فرآیند طراحی خدمت را کاراتر می

2014 al., et Stickdorn; 2016( همچنین وریسیمو و منزز .)که ( معتقدند2016 
 تجربۀ مشتریبرای بهبود اجتماعی آنلاین ابزار مهمی برای خلق محیط خوب  یهارسانه

های های مختلف رسانه. مشتریان با حضور در اجتماعات و کمپینهاستهتلدر خدمات 
های جدید خود را به ای داشته باشند و ایدهها مشارکت فعالانهتوانند با هتلاجتماعی می

ها کمک کنند اشتراک گذارند. همچنین با مشارکت دیگر مشتریان به خلق نوآوری
(2019 al., et Casado-Sánchez ;2015 al., et angZh .)اجتماعی  یهارسانه

نفعان چندگانه چندگانه با ذی یهاطیمحتعاملات مشتریان در ۀ اطلاعات مناسبی را دربار
(. این ابزار منبع باارزش اطلاعات Sigala, 2018) دهندیمو نقاط تماس چندگانه ارائه 

، با تجربۀ مشتریطراحی مرحلۀ های اجتماعی در نهبرای طراحی نقاط تماس است. رسا
های ارتباط مستقیم با مشتری، ارتباط مشتری با پرسنل و مشتریان با ایجاد قابلیت

یکدیگر در اجتماعات، منبع غنی اطلاعات بوده و با تحلیل اطلاعات حاصل از این ابزار 
کرد. همچنین با  فردی را برای مشتریان طراحیبهتوان تجارب جذاب و منحصرمی
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سازی برند در یکپارچه سبب ،سازی نقاط تماس با یکدیگر و فرآیندهای داخلییکپارچه
 کند.برای مشتریان ایجاد می 1ای یکنواختو تجربهشود میتمام نقاط تماس 

های اجتماعی، از رسانه :تجربۀ مشتریهای اجتماعی در اجرای نقش رسانه
ها طبق آنتوسعۀ ها هستند و ماس شرکتترین نقاط تترین و محبوبمهم

 ,Sigalaطراحی تجربه، بسیار بااهمیت است )مرحلۀ گرفته در صورتهای ریزیبرنامه

;2016 Menezes, and ssimoíVer; 2015 al., et Zhang; 2018 .) وجودی فلسفۀ
سبی های اجتماعی ارتباط و تعامل است و برای ایجاد تعاملات دوطرفه راهکار منارسانه

بخشی های اجتماعی، از قابلیت آگاهیهای مناسب در رسانهها با ایجاد کانالاست. هتل
(ssimo and Menezes, íVer; 2018; Sigala, 2019 al., et Casado-Sánchez

2015 al., et Zhang; 2016( پاسخ به تعاملات مشتری ،) al., et Casado-Sánchez

ssimo and íVer; Sigala, 2018et al., 2018;  Kandampully ;2019

Menezes, 2016های او، مشارکت با مشتریان و (، پاسخ به نیازها، انتظارات و ارزش
2018et al.,  Kandampully ;2019 al., et Casado-Sánchez ;ها )اجتماعات آن

2015 al., et Zhang ;2016; Sharma, 2018Sigala,  ) در که کنند میاستفاده
( را موجب Kandampully et al., 2018; Sigala, 2018سازی تجربه )نتیجه شخصی

و شوند میهای آنان باخبر و انتظارات و ارزش ازهاینبا تعامل با مشتریان از ها آنشود. می
های همچنین با ایجاد پستآنها دهند. میها خدمت ارائه خواسته و سلایق آنبر منطبق 
بخشی از محصولات و خدمات و آگاهیهای اضافه به بدون صرف هزینه توانندیممناسب 

های اجتماعی بر اینکه رسانهعلاوهحتی رویدادها در طیف وسیعی از مخاطبان اقدام کنند. 
های طراحی خدمت، روابط عمومی و بازاریابی را دچار تحول کرده است، روش فعالیت

سؤالات و شکایات مشتری  جدیدی برای رزرواسیون اتاق، پشتیبانی از خدمات و پاسخ به
ذکر است که مشتریان انتظار پاسخ سریعی از هتل را در این  شایان. استدر اسرع زمان 

بازاریابی، ارتباط با  صورت مداوم انجام گیرد.بهها دارند و باید نظارت و ردگیری رسانه
ردآوری مشتری، ارتباط مشتری و پرسنل و ارتباطات مشتریان با یکدیگر در اجتماعات، گ

نقش  تجربۀ مشتریهای اجتماعی، در اجرای اطلاعات و تحلیل آن با استفاده از رسانه
 .دارند مهمیبسیار 

                                                 
1 Seamless  
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های اجتماعی ابزار مهمی رسانه: تجربۀ مشتریهای اجتماعی در پایش نقش رسانه
این تجارب  ،برای تسهیم نظرات و تجارب مشتری است. مشتریان با استفاده از این ابزار

شوند و کنترل مکالمات را خود نند. آنان سفیر برند تلقی میکبا جهان تسهیم میرا 
های اجتماعی برای اند. در اینجاست که اهمیت پایش مداوم رسانهدست گرفتههب

شامل دو گام ردگیری  تجربۀ مشتریشود. پایش پاسخگویی سریع به مشتریان نمایان می
 یهارسانهنند. کر هر یک نقش مهمی ایفا میهای اجتماعی دو تحلیل است که رسانه

عملیات  ۀدربارتا نظرات خود  کنندیماجتماعی برای مشتریان پلتفرم و ابزاری را فراهم 
را بیان کنند، به مباحثه بپردازند و تسهیم کنند. این نظرات منبع باارزشی  هتلگوناگون 

Sigala,  ;2019 al., et Casado-Sánchezبرای نظارت بر عملکرد خود و رقباست )

2015 al., et Zhang ;2016 Menezes, and ssimoíVer; 2018 تحلیل .)
را در شناسایی مشتریان و رفتار و  هاهتلهای اجتماعی، های حاصل از رسانهدادهکلان

al., et Casado-Sánchez ها با هتل کمک کرده )آنۀ ها و همچنین تجربسلایق آن

2018Sigala, ; 2019هرچه بیشتر با نیازها و انتظارات تطابق اصلاحات لازم برای  ( و
2018Sigala,  ;2019 al., et Casado-Sánchez ;د )کنمشتریان را ممکن می

2015 al., et Zhang.)  گردآوری و تحلیل اطلاعات حاصل از پروفایل، ارتباطات و
آنان را  مشتری تجربۀهای اجتماعی، ردگیری و تحلیل های مشتریان در رسانهپیام

 د.کنپذیر میامکان

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

 برندهاها و ترین کانال ارتباطی مشتریان با سازمانهای اجتماعی مهمدلیل اینکه رسانههب
ای یکتا تجربهۀ ارائ منظوربهها، در این رسانه هاهتلهستند، توجه به چگونگی حضور 

ۀ تجرب هایهترین مؤلفی اجتماعی یکی از مهمهابرای مشتریان، ضروری است. رسانه
مشتری یکپارچه  ۀتجرباجتماعی را با  یهارسانههایی که و سازمان هستندمشتری 

اند و در نتیجه به رشد قابل ای بهتر از رقبا رقم زدهاند، برای مشتریان خود تجربهکرده
مشتریان، محور اصلی  ارکتمشاند. تعامل و جلب توجه و موقعیت برتر در بازار دست یافته

فرد برای ایشان بهمنحصرو  کتایای ایجاد تجربه سببهای اجتماعی است که رسانه
دهد و مشتریان وفادار با یکتا، وفاداری مشتریان را افزایش میۀ خواهد شد. این تجرب
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کنندگانِ بیشتر، به افزایش تسهیم نظرات و تجارب مثبت خود و در نتیجه جذب مصرف
توان با یادگیریِ حاصل از تحلیل رفتار و کنند. همچنین میها کمک میسازمان سود

شده یسازیشخصاجتماعی، خدمات و محصولاتی  یهارسانههای مشتریان در نیازمندی
تبیین نقش  چارچوبی برایارائۀ پژوهش هدف این  .کردارائه  هاآنبر مبنای نیاز 

صنعت هتلداری است. بدین منظور  جربۀ مشتریتاجتماعی در مراحل مدیریت  یهارسانه
صنعت هتلداری توسط رحیمیان و  تجربۀ مشتریبا انتخاب چارچوب پیشنهادی مدیریت 

های ( و استفاده از روش مرور سیستماتیک مبانی نظری نقش رسانه1399همکاران )
 . شدشناسایی  تجربۀ مشتریاجتماعی در مدیریت 

، شناسایی مشتریان است. برای شناسایی مشتریان تجربۀ مشتریاول مدیریت  ۀمرحل
 یهارسانهدر  هاآنارتباطی  ۀشبک و ، بازخورهاهاامیپاطلاعات از پروفایل مشتریان، 

، تجارب گذشته و هاارزششخصیتی، نیازها، انتظارات و  یهایژگیوو  یآورجمعاجتماعی 
 یبندطبقهتوان برای می . از این اطلاعاتشوندیمشناسایی  هاشرکتتجارب در دیگر 

جانگ و همکاران (، 2016(، وریسیمو و منزز )201۸سیگالا ) .مشتریان استفاده کرد
شناسایی ( بر این باورند که کسب اطلاعات، 2019) سانچزکاسادو و همکاران( و 2015)

با استفاده از  های مشتریانشناسایی نیاز، انتظارات و ارزش های شخصیتی وویژگی
( و کاندامپیولی و همکاران 2015)جانگ و همکاران اجتماعی ممکن است.  یاهرسانه

اجتماعی اشاره داشتند.  یهارسانهگذشته با استفاده از  ۀتجرب( به شناسایی 201۸)
با استفاده از را  هاشرکتدر دیگر  تجربۀ مشتریشناسایی ( 2014) استیکدرن و همکاران

( بر این باور بود که با تحلیل 201۸و سیگالا ) دانستندیماجتماعی ممکن  یهارسانه
بندی کرد. طبقهمشتریان را  توانیماجتماعی،  یهارسانه یهاکامنتعواطف و احساسات 

تدوین  یهاگامدوم یعنی طراحی تجربه که شامل ۀ های اجتماعی برای مرحلرسانه
ی باارزشی استراتژی، طراحی خدمت و طراحی مسیر نقاط تماس است، منبع اطلاعات

و  هانیکمپمثال بازخورهای مشتری برای طراحی خدمت یا طراحی  برای. دیآیمشمار هب
( و 2016(، وریسیمو و منزز )2019اجتماعات مشتریان مفید خواهد بود. شارما )

اجتماعی در تدوین استراتژی اشاره  یهارسانه( به نقش 2019) سانچزکاسادو و همکاران
( نقش نظرات مشتریان در طراحی خدمت را نشان 2014) همکاراناستیکدرن و داشتند. 

 سانچزکاسادو و همکاران( و 2015)جانگ و همکاران (، 2016و وریسیمو و منزز ) اندداده
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 مشترک و خلقو نوآوری  ینیآفرهماجتماعات و محیطی برای  ( به ایجاد2019)
( و 201۸اور داشتند. سیگالا )اجتماعی ب یهارسانهبا استفاده از برندسازی  یهانیکمپ

کسب اطلاعات مناسب اجتماعی در  یهارسانه( معتقد بودند که 2016وریسیمو و منزز )
سوم، اجرای تجربه،  ۀمرحل. در ندکیمنقش مهمی ایفا  تجربۀ مشتری ۀنقشبرای ترسیم 

ی تعامل یهاکانال نیترمهماجتماعی از  یهارسانهباید نقاط تماس توسعه یابند که 
با توجه به حضور مخاطبان باید در هر یک از این ابزار حضور پیدا کرد و با  .دیآیمشمار هب

مشتریان پاسخ داد.  یهاارزشآن به تعاملات، نیازها، انتظارات و  یهاتیقابلاستفاده از 
همراه با  ۀشدیسازیشخصو اجتماعاتشان تجارب  مشتریانبا مشارکت با  همچنین

(، وریسیمو و منزز 201۸محصولات و خدمات برند ایجاد کرد. سیگالا )از  یسازیآگاه
های تعاملی از طریق اجتماعات ایجاد کانال( به 2015( و جانگ و همکاران )2016)

(، 2019(، شارما )2019) سانچزکاسادو و همکاران. اندکردهاجتماعی اشاره  یهارسانه
( بر این باورند که 2015گ و همکاران )( و جان2016(، وریسیمو و منزز )201۸سیگالا )

(، 201۸. سیگالا )هستندو برندسازی  یبخشیآگاهاجتماعی ابزار مناسبی برای  یهارسانه
( و کاندامپیولی و همکاران 2019) سانچزکاسادو و همکاران(، 2016وریسیمو و منزز )

ه کردند. سیگالا اشار و مشتریان هاشرکتمیان و تعامل  گفتمانایجاد امکان ( به 201۸)
 سانچزکاسادو و همکاران (،2015(، جانگ و همکاران )2016(، وریسیمو و منزز )201۸)
و ایجاد  خدمت و ارزش، ۀارائ( 201۸( و کاندامپیولی و همکاران )2019(، شارما )2019)

اجتماعی را نشان دادند. کاندامپیولی و همکاران  یهارسانهتوسط  ینیآفرهمبستری برای 
تعاملی همچون  یهاکانالتجربه را با استفاده از  یسازیشخص( 201۸( و سیگالا )201۸)

چهارم، نظارت و تحلیل با استفاده از ابزار  ۀمرحل. در دانستنداجتماعی ممکن  یهارسانه
تعامل و مشارکت، نقاط تماس و حتی  ۀنحواجتماعی برای بهبود و اصلاح  یهارسانه

. همچنین از ردیگیمانند طراحی محصول و خدمات انجام فرآیندهای داخلی سازمان، م
برای شناسایی  ل نتایج تحلیل سنتیمنت(، اطلاعات بیشتریمثا براینتایج تحلیل )

(، وریسیمو 201۸. سیگالا )بخشدیمو آن را بهبود  شودیمحاصل  اولمشتری در مرحله 
( ابزار 2015اران )( و جانگ و همک2019) سانچزکاسادو و همکاران(، 2016و منزز )

 یهاپرسشاجتماعی را در ردگیری و نظارت بر عملکرد خود و رقبا، نظرات و  یهارسانه
( 201۸. سیگالا )دانستندیمو مدیریت برند مهم  هاآنشده توسط خلقمشتریان، محتوای 
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اشاره  های اجتماعیهای رسانهتحلیل کلان داده( به 2019) سانچزکاسادو و همکارانو 
 ند.کرد

 هاهتلیران را داراست. مد هاهتلقابلیت کاربرد و اجرایی شدن توسط  ،هشدارائهچارچوب 
ز رده و ابخود پی  انتجربۀ مشتریاجتماعی در مدیریت  یهارسانهباید به نقش و قابلیت 

برای موفقیت در  اما این ابزار برای کسب مزیت رقابتی و پیشروی در بازار بهره ببرند.
داشتن  ند ازااین عوامل عبارت چارچوب باید عوامل سازمانی فراهم شود.اجرای این 

دیده و بامهارت، محور، پشتیبانی مدیران ارشد، منابع انسانی آموزشفرهنگ مشتری
های های اجتماعی با فرایندهای داخلی هتل و همراستایی بخشسازی رسانهیکپارچه

باید  هاهتل فرهنگی مشتریان. فرد برابهمنحصر ۀتجربمختلف هتل برای خلق 
 همۀ. نجام نشوندتنها برای کسب سود و مزایای مادی ا هاتیفعالو  باشندمحور مشتری

ل نان عامیادماندنی آبهجذاب و  ۀتجرببر این باور باشند که مهمانان و باید افراد هتل 
نان برای مهما فردبهمنحصر ۀتجرببقای هتل خواهد بود و تمام تلاش خود را برای ایجاد 

و  استبرجسته  یابرنامهنقش حمایت و پشتیبانی مدیران ارشد در اجرای هر  گیرند. کارهب
 نا نیست.از این قاعده مستث بۀ مشتریتجرهای اجتماعی در مدیریت استفاده از رسانه

ر ا باوهای اجتماعی رانهعالی با استفاده از رس ۀتجربنیز باید لزوم ایجاد  هاهتلمدیران 
با  شتریمتجربۀ مدیریت  ها دریغ نکنند.خود را از این ظرفیت یهاتیحماو باشند داشته 

ارکنان دارد. کز نیادیده و بامهارت آموزشبع انسانی های اجتماعی به منااستفاده از رسانه
ود با ختعامل  ر هرکنند و باید دنقش بسیار مهمی در ایجاد تجربه برای مهمانان ایفا می

 زیانگخاطره یابهتجرتا خدمات عالی و  کار گیرندبهنهایت دقت و مهارت خود را  نامهمان
ت مهاراید بع انسانی اجتماعی، مناب یهارسانهکاربرد  زمینۀ. در کنندبرای آنان ایجاد 

 .کنندالیت ماعی فعاجت یهارسانهخوبی در بهاستفاده از این ابزار را داشته باشند تا بتوانند 
ست اشی بلکه تلا ،مربوط به یک واحد مجزا در یک هتل نیست ربۀ مشتریتجمدیریت 

هتل برای  یهابخشتمام  ییراستاهممستلزم ها. این موضوع بخش همۀاز  یجمعدسته
 رآیندهایهای اجتماعی با ف. همچنین یکپارچگی رسانهاستخوشایند مهمان  ۀتجربایجاد 

 ها ضرورت دارد. داخلی بخش
اجتماعی در مراحل مدیریت  یهارسانهچارچوبی برای تبیین نقش  ۀارائه در این پژوهش ب
هایی نظیر دلیل محدودیتهصنعت هتلداری پرداخته شده است. ب تجربۀ مشتری
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این  جوی منابع مرور سیستماتیک ادبیات،وبرای جست محدودیت زمانی و منابع انسانی
 ۀحوزدر  بیشترو مطالعات  استصنعت هتلداری اکتفا کرده منابع پژوهش تنها به 

در سایر صنایع خدماتی همچون سلامت و  تجربۀ مشتریهای اجتماعی و مدیریت رسانه
همچنین در این مطالعه تنها از روش مرور سیستماتیک ادبیات . ضرورت دارددیده آموزش

های دیگری همچون مصاحبه یا توان با استفاده از روشاستفاده شده است و می
شده را تکمیل کرد و مورد آزمون قرار داد. با استفاده از یک ارائهچارچوب پرسشنامه 

همچنین نقش . کردسی ربررا توان میزان اثربخشی این چارچوب موردی نیز میمطالعۀ 
 نیبلاکچ و دادهکلاننوظهور همچون اینترنت اشیا، هوش مصنوعی،  یهایفناورسایر 

آن  دربارۀ توانیمت بااهمیتی است که از جمله موضوعا تجربۀ مشتریدر مدیریت 
 انجام داد. بیشتری مطالعات
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