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Abstract 

Objective  
Customer experience is considered as a concept that can indicate the organizations performance in the 
current era. Creating an engaging experience is the distinctive feature for an organization and 
delivering a great experience is important in developing customers’ loyalty. Organizations need to 
focus on managing the customers’ experience which highlights the importance of designing and 
managing the customer experience in a variety of industries, especially customer-centered industries 
such as hoteling. The purpose of this study is to provide a framework to explain the customer 
experience management process in hoteling industry. 
 
Methodology  
In this study, due to the lack of a clear and accurate explanation of the customer experience 
management process, systematic review of theoretical foundations has been used in the present study. 
This study aims to find the answer to this question: "what are the steps involved in managing the 
customer experience in the hoteling industry?". The present study also intends to explain the customer 
experience management process in hoteling industry (what?). As a result, Scopus, Emerald, Science 
Direct, Springer, and Proudest databases were reviewed and all the related articles in hoteling, tourism, 
and entertainment industries were collected. Articles were reviewed using the following keywords: 
"customer experience management" and hotel / hospitality / tourism / lodging"; and then, 29 sources 
were found in the selected databases. At this stage, 38 articles were found and then carefully reviewed 
in several stages to determine which ones fit the research questions. The remaining articles should be 
reviewed for content quality. For this purpose, the critical assessment method (CASP) was used and a 
checklist consisting of 10 questions was used to assist the researcher in assessing the accuracy, validity 
and importance of research studies. After completing the evaluation process of the articles, the 



researchers started a detailed study of the selected articles. At this stage, the researcher would look for 
the concepts that have appeared among the codes in the systematic review of theoretical foundations. 
Once the codes have been identified, the researcher creates a classification and places similar and 
related classes in a group that best describes them. This group is called the "concept". This process is 
done using the qualitative content analysis method and continues until a duplicate model or pattern is 
extracted from the content. 
 
Findings 
Systematic review of the theoretical foundations and concepts extracted from resources led to 
customer experience management process including the customer identification cycle, customer 
experience design, customer experience implementation and customer experience monitoring as well 
as creating organizational factors of culture, structure, leadership, human resources and technology. 
Customer identification is the first step that must be done in customer experience management. This 
stage includes the steps to identify the individual characteristics of customers; their needs, 
expectations and values; the customers’ previous experiences; customers’ experience in other 
companies; and to categorize the customers. Developing the right strategy, designing the service, 
designing the contact point routes and prioritizing the strategies are the steps involved in the customer 
design stage. The purpose of the design is to encourage customers to move in the direction of the 
company or brand contact points and to transfer it from the post-purchase stage to the pre-purchase 
stage. Development of contact points; building awareness; responding to customer interactions; 
responding to customer needs, expectations and values; partnering with customers and their 
communities and personalizing the experience are the steps involved in the implementation phase. 
Understanding the customers’ experience and ensuring that experiences are effectively managed at all 
the points of customer interaction with the organization is considered as a key objective for an 
organization that intends to lead the market. Customer experience is not created in isolation and solely 
through marketing strategies. Creating and managing customer experiences that are related to the 
unique brand identity of the company should be part of the strategic vision of the organization and 
arrange in a line all the efforts of the organization. 
 
Conclusion 
In the era of experience economics, companies compete to create a pleasant experience for their 
customers. All the activity of the organizations, including the production of products and services, 
advertising, marketing activities, after-sales service, aim to create a great customer experience. 
Understanding the customer experience and ensuring that experiences are effectively managed at all 
points of customer interaction with the organization are the key objectives for an organization that 
aims to lead the market. Despite the importance of customer experience management in recent 
research, customer experience management research is still in its infancy which shows the importance 
of customer experience management in various industries, especially the hoteling industry. This study 
was conducted to identify and explain the steps of customer experience management in the hoteling 
industry. Besides, the research findings can help hotels manage their customers’ experience. 
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  چكيده
بـراي   جـذاب   تجربـه خلـق  . دكن ـ مـي خوبي نمايـان   ها را به است كه عملكرد سازمانمشتري مفهومي   ، تجربهدر عصر كنوني :هدف

مـديريت   بـر بايـد   ،هـا  سـازمان . حائز اهميت است ،دست آوردن مشتريان وفادار هو در ب كردهممتاز  خود ، سازمان را از رقبايمشتريان
 ـ  مشـت   اهميـت طراحـي و مـديريت تجربـه     ،ايـن موضـوع  . كنند تجربه مشتري تمركز خصـوص صـنايع    هري را در صـنايع مختلـف، ب

، ارائه چارچوبي براي تبيين مراحل مديريت تجربه مشـتري در صـنعت   پژوهشهدف اين . دكن محور، نظير هتلداري، نمايان مي مشتري
  .هتلداري است

، در ايـن  آنتـر   بيـين دقيـق  نيـاز بـه ت  و  مشتري در صـنعت هتلـداري    در خصوص مراحل مديريت تجربههاي پراكنده  ديدگاه :روش
 علميپژوهش  38با مرور سيستماتيك مباني نظري،  بدين منظور. ، از روش مرور سيستماتيك مباني نظري استفاده شده استپژوهش
  .شده استاي اين حوزه بررسي  و حرفه
مرحلـه نيـز   هـر  هـاي لازم بـراي    گام با چهار مرحله انجاميد و چارچوبيبه خلق  تينها درمرور سيستماتيك مباني نظري،  :ها يافته

كـه در   استشامل شناسايي مشتريان، طراحي تجربه، اجراي تجربه و پايش تجربه  ،چهار مرحله مديريت تجربه مشتري. شناسايي شد
  .گيرند بستر عوامل سازماني فرهنگ، ساختار، رهبري، منابع انساني و فناوري انجام مي

صـورت اثـربخش مـديريت     در تمام نقاط تعامل مشتري با سازمان بـه ها  تجربهمينان از اينكه مشتري و اط  فهم تجربه :گيري نتيجه
مـديريت تجربـه مشـتري در صـنايع     . اسـت  كليـدي  يهدف ،داشته باشدعهده  رخواهد رهبري بازار را ب شود، براي سازماني كه مي مي

هتـل در مـديريت تجربـه     دارنـدگان  ،پيشنهادي ايـن پـژوهش  چارچوب . دارداي  حور، مانند هتلداري، اهميت ويژهم خدماتي و مشتري
  . كند ميمشتريان، ياري 

  
  .تجربه مشتري، مديريت تجربه مشتري، صنعت هتلداري :ها كليدواژه
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  مقدمه
 »اقتصـاد تجربـه  «، بـه معرفـي عصـر جديـد     1999در سـال   1با گذر از اقتصاد مواد خام، كالا و خدمات، پاين و گيلمـور 

بـه فـراهم كـردن خـدمات و      فقـط كارها به ايجاد و خلق تجربه بسـتگي دارد و   و موفقيت كسب ،در اين عصر. پردازند مي
  روند و ايجاد تجربـه  فروش ميبه انگيز  جاي خدمات و محصولات، تجارب خاطره كه بهعصري . محصولات وابسته نيست

نظيـر صـنعت گردشـگري و     ،محـور  خصـوص صـنايع مشـتري    هها در صنايع مختلف، ب عالي مشتري هدف اصلي سازمان
مت، محصول و كيفيـت  هايي نظير قي اي محدوديت رويكردهاي بازاريابي سنتي مبتني بر مؤلفه  افراد حرفه. هتلداري است

هوانـگ  (مشتري در رسيدن به مزيت رقابتي و ايجاد وفاداري مشتري باور دارند   اند و به اهميت مديريت تجربه را پذيرفته
ديجيتـالي، بـالا رفتـه و      هـاي جديـد و پيشـرفته    روزمره از فنـاوري   مشتريان با استفاده هايامروزه انتظار). 2016، 2و سو

 ).2018، 3كاندامپولي، ژانك و جاكولا(اي شخصي را دارند  انتظار دريافت تجربه ،مل با سازماندر هر تعا ،مشتريان

بلكـه   ،كنند نمي هاي عملكردي، مزايا و كيفيت، محصولات را خريداري  براي ويژگي فقطكنندگان اين عصر  مصرف
بخش بودن تجربه خريـد يـا خـدمات     يا لذتمانند مطلوبيت  ،توجهي دارند شايانتأكيد  آنها،بر مزاياي عاطفي و فيزيكي 

چيـزي بـيش از آنچـه از خـود محصـول و      آنها  ،ديگر بيانبه . اند ايجاد كرده خود  يادماندني كه كاركنان فراتر از وظيفه به
كـه   ابـه ايـن معن ـ  . تجربي باشـد  ييندافر براي آنها، كه هر خريد تمايل دارند مي و خواهند اند، مي خدمت درخواست كرده

آنهـا   يادماندني آن محصـول، هـدف خريـد    انگيز و به تيابي به آن محصول، هدف نهايي نيست و كسب تجارب هيجاندس
كـه منفعـت    كننـد اي خلـق   نـد تـا تجربـه   ا ها در تـلاش  كنندگان، شركت با استفاده از اين جنبه جديد رفتار مصرف. است

بايد براي ايجاد روابط بلندمدت و  ،ايع خدماتي هستندهايي كه در صن خصوص شركت هها ب شركت. اي داشته باشد دوطرفه
 حاكي از آن است كـه بـه عصـر جديـد    ) 2012(نتايج پژوهش فارستر ). 2017، 4يون و لي(رضايت مشتريان تلاش كنند 

ديگر مزيت رقابتي نيست و بـه يـك كـالا     ،عصري كه اقتدار در توليد و توزيع يا خبرگي اطلاعاتي. ايم مشتري وارد شده
را روي مديريت تجربـه مشـتري    خود ها بايد تمركز انتخاب مشتريان متمايزكننده اصلي است و سازمان. بديل شده استت

تجـارب مشـتريان كـار     يها براي مديريت تجربه مشتري و ارتقا البته تمركز بر قابليت ،)2016، 5و ورايس پلسيز(بگذارند 
مگر اينكـه بـه اولويـت اصـلي سـازمان       ،يابد تجربه مشتري بهبود نميمعتقدند كه  ،)2007( 6ماير و شواگر. آساني نيست
تجربـه خـوب زمـاني     ،بنـابراين . محـور باشـند   ها و ساختار سازمان تغييـر كـرده و مشـتري    يندها، سيستمافر ،تبديل شود

   ).2016هوانگ و سو، (صورت كارا و اثربخش مديريت شود  يند تجربه مشتري بهاپذير است كه فر امكان
صورت اثـربخش مـديريت    مشتري و اطمينان از اينكه تجارب در تمام نقاط تعامل مشتري با سازمان به  م تجربهفه

از اهميت ها  برخي پرسشپاسخ به . عهده گيرده خواهد رهبري بازار را ب شود، هدف كليدي براي سازماني است كه مي مي
؟ و كنـد اي كه مشتريان انتظـار دارنـد را ارائـه     تواند تجربه مي  آيا سازمان اينكه نظير هايي پرسش است؛ اي برخوردار ويژه

گيـري   بـراي انـدازه   سـازوكاري مشتريان را ارائه دهد؟ همچنـين ايجـاد    هايچگونه يك سازمان تجارب منطبق با انتظار
هـاي   روششناسـايي معيارهـا و   بـه   ،در نتيجه. مشتريان، بسيار ضروري و حياتي است هايچگونگي برآورده شدن انتظار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pine and & Gilmore 2. Hwang & Seo 
3. Kandampully, Zhang & Jaakkola 4. Yoon & Lee 
5. Plessis & Vries 6. Meyer & Schwager 
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 كاندامپولي( استبازار كنوني را در نظر بگيرد، نياز   هاي پيچيدگي فزاينده دغدغهمشتري كه بتواند   مناسب مديريت تجربه

  ).2018، و همكاران
مشتري هنوز در   مديريت تجربه هاي پژوهشهاي اخير،  مشتري در پژوهش  رغم اهميت موضوع مديريت تجربه يعل

گرفته در خلق تجارب عـالي   هاي صورت با وجود تلاش ،)2016( هوانگ و سوبه گفته . دنبر سر ميه سطوح ابتدايي خود ب
درصـد آنـان ايـن     8فقـط  كه اي عالي دارند  درصد مشتريان انتظار دريافت تجربه 80در صنعت هتلداري،  براي مشتريان

  ، اگرچه مفهـوم مـديريت تجربـه   )2015( 1ليواينو ك يكژوز ،هومبرگبه اعتقاد  ،همچنين. كنند مي كسبعالي را   تجربه
پـاين و گيلمـور    پـژوهش پـس از  . درستي شناخته نشده اسـت  شود، اما هنوز به بسياري ديده مي هاي پژوهشمشتري در 

 هايي راهنمايي ،مشتري  براي چگونگي مديريت تجربه 2سرعت بسياري به هاي پژوهشبا موضوع اقتصاد تجربه،  ،)1998(
مشـتري حـس     سـازي مفـاهيم مختلـف مـديريت تجربـه      هايي با هدف يكپارچه فقدان پژوهش ،وجود اين با. ارائه كردند

اي درگيـر بـا مفهـوم     مشاوره هاي شركت درصد 93بيان شده است كه ) 2015(هومبرگ و همكاران  پژوهشدر . شود مي
مديريت تجربـه مشـتري ترديـد    كارگيري اثربخش  ه، در چگونگي بدويست شركتحداقل  ، يعنيمشتري   مديريت تجربه

هـاي   انجامد و سـازمان  شود به شكست مي مشتري انجام مي  اكثر اقداماتي كه براي تجربهتوان گفت،  در نتيجه مي. دارند
در . دهـد  نياز توجه بيشتر دانشگاهيان به اين حوزه را نشان مـي  كهرسند  مشتري مي  بسيار اندكي به بلوغ مديريت تجربه

مشـتري    د و طراحـي تجربـه  شـو  اين اهميت دوچنـدان مـي   ،محور هستند كه تجربه ردشگري و هتلداريمانند گصنايعي 
  .)2016هوانگ و سو، (كند  ضرورت پيدا مي منحصر به فرد،

مـديريت تجربـه مشـتري در    . هدف اصلي و ضرورت است ،انگيز در صنعت سرگرمي و گردشگري، ايجاد تجربه خاطره
 اي براي ايجـاد تمـايز و كسـب مزايـاي     وسيله  ،صورت فزاينده جاد تجارب و خدمات شخصي، بهصنعت هتلداري با قابليت اي

بسياري در حوزه مديريت تجربه، ماهيت  هاي پژوهش). 2017، 4مارچساني، پيكولي و لويي و 2010، 3پالمر( استراتژيك است
هـاي   مدل تماتيك و بر مبناي تئوري و ارائهسيس بررسينياز به  ،فرد بودن تجربه در صنعت گردشگري و سرگرمي بهمنحصر

ايجادشده از اقتصاد اشتراكي و ظهور  مشكلاتبا وجود  ،اهميت اين موضوع. دنده تخصصي از مصرف تجربي را نشان مي
  ). 2019 ،5مدي، سوز و لهتو(، بيشتر شده است ستها اندبي كه رقيب اصلي هتل چون ايربيهمهايي  استارتاپ
ايـن   .انـد  اي متمايز آنلاين و آفلاين از رقباي خود برتري يافتـه  با ايجاد تجربه، 7و هيلتون 6ماريوتهايي مانند  هتل
ارائـه چـارچوب    پـژوهش، هدف از اين . دهد مشتري در اين صنعت را نشان مي  اهميت طراحي و مديريت تجربه ،موضوع

آكادميك و  پژوهش 38سيستماتيك مباني نظري، با مرور  ،بدين منظور. است  مشتري در صنعت هتلداري  مديريت تجربه
بـه مـرور پيشـينه     ،در ادامـه . و در نهايت مراحل مديريت تجربه مشتري شناسايي شـدند  شده اي اين حوزه بررسي حرفه

هاي آن و چارچوب پيشـنهادي پـژوهش    شناسي پژوهش، يافته روش ،نظري و تجربي پژوهش پرداخته شده و پس از آن
  .اين حوزه آورده شده است هاي پژوهشآتي براي  هايگيري و پيشنهاد ر بخش آخر نيز بحث، نتيجهد. ارائه شده است
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  پيشينه نظري پژوهش
  تجربه مشتري و مديريت آن

بـر تـأثير تجـارب     ،تعـاريف   همـه . است شدهسازي تجربه مشتري انجام  هاي زيادي براي تعريف و مفهوم تلاش ،تاكنون
و ) 1955( 1آبـوت . بتي، رضايت مشتري، متمايز شدن و وفاداري مشـتري توافـق دارنـد   مشتري جذاب بر كسب مزيت رقا

بـه تجربـه   » بخش است خواهند، محصولات نيست بلكه تجارب رضايت افراد مي  آنچه«با اين باور كه ) 1957( 2آلدرسون
 آنها باور داشـتند . معرفي كردندمفهوم تجربه مشتري را ) 1982( 3و بعد از آنها، هولبروك و هايرشمن  مشتري اشاره كرده

بـر بخشـي از    فقطگيرند و عقلاني بودن ارزش و قيمت  بر اساس معيارهاي عقلاني تصميم نمي فقطكنندگان  كه مصرف
بـر اسـاس   . انـد  دانسـته  4رويكرد تجربه را جايگزين تئوري پردازش اطلاعـات  پژوهشگران،اين . ا تأثيرگذار استنهرفتار آ
هـاي   كننـده عـلاوه بـر جنبـه     به ديد موجودي منطقي نگريست و رفتار مصرف فقطكننده  ن به مصرفتوا ا نمينهعقيده آ

كلي از تجربه مصرف بود كه  يدست آوردن فهمه ب آنها،هدف . استعقلايي داراي عواطف، احساسات و ضمير ناخودآگاه 
كليجـنن،   ،كرنزبـوهلر  و 2009، 8كـاران و هم ورهـوف (اسـت   7شناسي و زيبايي 6، نمادين5گرايي ماهيت آن علاوه بر لذت

  ). 2017، 9مورگان و تيرلينگ
تجربه مشـتري    هاروارد ايده  با پژوهش خود در مجله) 1998(، پاين و گيلمور )1982(پس از هولبروك و هايرشمن 

) بـا سـازمان  (شخصي  رويدادهايي كه افراد را به طريقي«مشتري را   مفهوم تجربهآنها، . طور معناداري ارتقا بخشيدند را به
، تعريف كردند و بر اين باور بودند كه هر مشاركت و تعامل فيزيكي، عاطفي، ذهني يا روحـي بـه تجـارب    »كند درگير مي
اثـربخش را    تجربه ،)1998( پاين و گيلمور). 2016هوانگ و سو، (كردند  شود و به ذهني بودن تجربه تأكيد مي مربوط مي

برخلاف بازاريابان سنتي كه معتقدند ). 2016، 10سينگ و ساايني(اند  يادماندني و پايدار دانسته اي منحصر به فرد، به تجربه
  ها علاوه بر عقلايي كنند، بازاريابان تجربي بر اين باورند كه انسان خود را اتخاذ مي هاي مشتريان از روي عقلانيت تصميم

  ). 2016هوانگ و سو، (ت نيز ارزش قائل هستند اند و هنگام اتخاذ تصميم خريد براي كسب لذ بودن، عاطفي
كند  هايي كه براي مشتري ايجاد مي اي از ارزش شود و طيف گسترده عاطفي آن محدود نمي  مشتري به جنبه  تجربه
پنج بعد، حسي، عـاطفي، شـناختي، فيزيكـي و    ) 1999( 11براي فهم چندبعدي بودن اين مفهوم، اشميت. شود را شامل مي
بر اين باور است كه تجربه در زمان مواجهه، استفاده يـا زنـدگي بـا آن چيـزي      وي،. ي را معرفي كرده استهويت اجتماع

ها بايد از بازاريابي  كند كه سازمان بيان مي و كند اي ايجاد مي هاي حسي، عاطفي، شناختي، رفتاري و رابطه است كه ارزش
. )2016هوانـگ و سـو،   (حركـت كننـد    خود ربه براي مشتريانسمت ايجاد تج سنتي كه بر مبناي ويژگي و منفعت بود به

د، معرفي كنن ها براي مشتريان ايجاد مي گيركننده كه سازمان غيرمتداول و غافل اي عنوان پديده تجربه مشتري را به ،پاين
اهميت  در خصوص ،در اين تئوري. را معرفي كردند 13تئوري منطق چيرگي خدمات، )2004( 12وارگو و لونش. كرده است
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كارهـا بـراي مشـتريان خلـق      و ارزشي كه كسـب  شد،كارها بحث شده و بيان  و خدمات و تجارب مربوط به آن براي كسب

  . اي و تجربي دارد ماهيتي ذهني، زمينه و كنند مشاركتي بوده مي
 زيـابي هاي تجارب مختلف را در رسيدن به برخي از محصـولات، ار  ، نقش خاص ويژگي)2007(جنتايل و همكاران 

ن يـا بخشـي از آن كـه    اي از تعاملات بـين مشـتري، محصـول و سـازما     ا تجربه مشتري را حاصل مجموعهنهآ. اند كرده
سطوح متفاوت مشاركت مشتريان  هآنان تجربه مشتري شخصي است و ب  به عقيده. دندكرانگيزد، معرفي  ميواكنشي را بر

  . افزودند) 1999(مشتري اشميت   بر ابعاد تجربه ،با اضافه كردن بعد پراگماتيك آنها. اشاره دارد
 كلي مشتري را به تعامـل و مشـاركت مـداوم مشـتري در تمـام مراحـل        ، تجربه)2006(ماسكيرينهاس و همكاران 

تعامـل و مشـاركت عـالي مشـتريان و تجـارب      . اند مصرف و در نهايت رسيدن به مشتري وفادار و هميشگي معرفي كرده
هـاي پيشـرو    عنوان مزيت رقـابتي كـه سـازمان    هكلي مشتري است كه ب  هاي متمايز تجربه ويژگيشده، از  سازي شخصي

  . )2016هوانگ و سو، (شوند  گيرند، شناخته مي ا بهرهنهتوانند از آ مي
 ها بايد تجربه مشـتري جـامع، اصـيل و محـرك احسـاس را بـراي       ، سازمان)2007(بر اساس پيشنهاد بري و كربن 

دانند كـه   ا تجربه مشتري را تجميع ادراك مشتري مينهآ. كنندن و ساخت ارتباط عاطفي با مشتريان خلق پذير بود رقابت
تجربـه را   ،بـري و كـربن  . آيد دست ميه دست آوردن، استفاده، نگهداري و مصرف محصول يا خدمت به از مطلع شدن، ب

 ).2017، 1جـين (اند  تعريف كرده ،محيطي است هاي ا با كالا و خدمات و محركنهاحساس مشتري كه ناشي از تعاملات آ
دانند كه در هر ارتباط مستقيم و غيرمستقيم بـا   تجربه مشتري را واكنش دروني و ذهني مشتري مي) 2007(و شواگر  ميِر

 .آن اسـت  كننـده آغاز ،مشـتري  وافتد  اغلب در خريد، استفاده و خدمات پس از آن اتفاق مي ،ارتباط مستقيم. سازمان دارد
ريزي نشده است و اغلب شامل مواجهه غيرمستقيم با نمايندگان محصـولات، خـدمات يـا برنـد      ارتباط غيرمستقيم برنامه

  . كاربران است هايها و نظر، اخبار، گزارشهاسازمان و در قالب تبليغات يا انتقاد
 تركيبـي از عملكـرد فيزيكـي    اين تعـاملات . داند ان و مشتري مي، تجربه مشتري را تعاملات بين سازم)2007(شاو 

مشـتري در تمـام    هـاي بـا انتظار  ،از ايـن عناصـر   يك هر. ستا، دهشبرانگيخته  تحريك شده و عواطف سازمان، حواس
كلي مشتري شامل مراحل مختلفي است كه   تجربه ،)2009(ورهوف و همكاران به گفته . شوند لحظات تماس مقايسه مي

ايـن مراحـل را   . گيـرد  مـي بردر را هـاي چندگانـه   از طريق كانال ،هاي پس از خريد عات تا فعاليتجو براي اطلاو از جست
ا با تكيه بر اينكونتر چندگانه خدمت، بـر اهميـت تجـارب    نهآ. توان در سه بعد اجتماعي، فيزيكي و عاطفي بررسي كرد مي

   .قبلي در ارزيابي تجربه فعلي تأكيد داشتند
 ـ، با شناسايي انواع تجربـه مصـرفخود  پژوهشدر ) 1398( كاظمي گرجي و ، اخوانزاده حميدي ررســي تـأثير   ه بب

بنـدي تعـاريف    با جمـع  پژوهش،اين  .اند پرداختههاي تلفن همراه  كنندگان گوشي نها بر ادراكات از قيمت در ميان مصرفآ
شـناختي، عـاطفي،   (اسـت كـه از ارزيـابي    تجربه مشتري احساسـي  « :كند گونه تعريف مي شده، تجربه مشتري را اين ارائه

در » .شـود  ارزش ايجادشده از تعاملات مستقيم و غيرمستقيم مشتري با سازمان ايجاد مي) هيجاني، اجتماعي و عملكردي
عوامـل خـارج از كنتـرل     سـاير و ) هاي فردي مشـتري  ويژگي(شناختي او  هدف مشتري و متغيرهاي جمعيت ،اين ارزيابي

  .هستندمؤثر ) طيعوامل محي(سازمان 
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درسـتي   شود، امـا هنـوز بـه    بسياري ديده مي هاي پژوهشمشتري در   طور كه ذكر شد، مفهوم مديريت تجربه همان

فروشـان در راسـتاي    اي براي خـرده  ، مديريت تجربه مشتري را استراتژي)2009(ورهوف و همكاران . شناخته نشده است
از ) 2003(تعريف اشميت . اند و سازمان ارزش ايجاد كند، تعريف كرده طراحي تجربه مشتري به روشي كه براي مشتريان

 مـديريت تجربـه  . اسـت » كلي مشتري با محصول و شـركت   فرايند مديريت استراتژيك تجربه«مشتري،   مديريت تجربه
تراكنش او  هاي مختلف و تعامل و مشتري در كانال 1يند مديريت در معرض بودنامشتري اصول و قواعد، متدولوژي يا فر
از  ،سازمان هايهاي پيشنهاد تمام جنبه ،تجربه مشتري. شود طور كامل را شامل مي با سازمان، محصول، برند يا خدمت به

را  2هاي محصول و خدمت، راحتي در استفاده و اتكاپذيري بندي، ويژگي جمله، كيفيت پشتيباني از مشتريان، تبليغات، بسته
 هـاي  كننـده بررسـي كـرده و جنبـه     مشتري را از ديدگاه رفتار مصـرف   تجربه) 2009(كاران پوجنيلي و هم. گيرد در بر مي

كننـده و   زمينه، پردازش اطلاعات، حافظه، مشاركت، نگرش، محيط، مشخصـات مصـرف    اهداف،(خاصي از آن رفتارها را 
   ).2018، و همكاران يكاندامپول(اند  تجربه مشتري مربوط دانسته هاي مديريت به استراتژي) وي هاي انتخاب

با اشاره به تعاملات دوطرفه مشتري و سـازمان، بـر ايـن باورنـد كـه      ) 2011( 3يو، فيسك، سونيا و كانستنتينكپاتري
تجـارب   ،هـا بايـد بـراي مـديريت تجربـه مشـتري       گيرد و سـازمان  ها صورت مي اي از سازمان تعاملات در شبكه گسترده

مشـتري را علـم و هنـر خلـق،       مديريت تجربه ،)2010( 4آراسي. ر را در نظر بگيرندديگ يها مشتريان در تعامل با سازمان
خلاقيت و نگرش تحليلي، براي حداكثرسازي ارزش به  كه معتقد است و داند نظارت و مديريت چارچوب كلي مشتري مي

  . كند ط تماس نظارت ميمشتري بر تمام تعاملات مشتريان در تمام نقا  مديريت تجربه. استشده به مشتري نياز  خلق
  اند و باور دارند كه مديريت تجربه مشتري، تعريفي كاربردي ارائه داده  تجربهاز مديريت  ،)2014( 5و پوپا جئورجسكو

تركيب تجارب عقلايي و عاطفي و   وسيله هتداومي خلق مزيت رقابتي پايدار ب مشتري، رويكردي استراتژيكي از فرايندهاي
مـديريت ادراك مشـتريان و تعـاملات     ،مشـتري   مديريت تجربه ،ديگر بيانبه . است نقاط تماس  همديريت اثربخش چرخ

كننـده تـأثير    بر رفتار مصـرف  ،اين ادراكات. سازمان استاز ا با هر بخش نه عقلايي، فيزيكي، عاطفي، ناخودآگاه و رواني آ
و  كانـدامپولي (كنـد   ا را به مشتريان وفادار تبـديل مـي  نهيادماندني ايجاد كرده و آ هايي به براي مشتريان خاطره ،گذارد مي

  ). 2018، همكاران

  پيشينه تجربي پژوهش
  مديريت تجربه مشتري

جانسـون و  . مديريت تجربه مشتري بدون تمركز بر يك صنايع خاص ارائه شـده اسـت    حوزه هاي پژوهشدر اين قسمت 
گـذاري، تـدوين    راهي شامل ده مرحلـه، هـدف    ها، نقشه نمشتري سازما  طراحي تجربه ، با هدف كمك به)2011( 6كنگ

پژوهـي،   هاي توسعه، اقـدام  بندي حوزه روي مشتريان، تعريف تجربه، اولويت پژوهشنظارت بر تغييرات،  كار، و مورد كسب
 ،انه ـآبه عقيـده  . اند ها ارائه داده سازمان  را براي بهبود تجربه هاي پشتيباني و ارزيابي تأثيرات ايجاد تغييرات، تغيير سيستم
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1. Exposure 2. Reliability 
3. Patŕıcio, Fisk, Cunha, and Constantine 4. Arussy 
5. Georgescu & Popa 6. Johnston & Kong 
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كـه بـا هـدف    ) 2014( 1جوشـي  پـژوهش در . ها كـاربرد دارد  سازمان  مشتري در همه  شده براي بهبود تجربه رويكرد ارائه

مشـتري بـه     موبايـل انجـام گرفتـه، مـديريت تجربـه       مشتري در خـدمات داده   شناسايي پارامترهايي تأثيرگذار بر تجربه
سازمان براي بهبود مداوم و اثربخش كيفيت تعـاملات مشـتريان بـا سـازمان در نقـاط       هاي متمركز اي از تلاش مجموعه
، بـراي  هاپنج معيار كليدي برند، محيط، فرهنگ، ارتباطات و پيشـنهاد  پژوهشدر اين . گوناگون، اطلاق شده است  تماس

مشتري اثرگـذار خواهـد     تجربه عواملي كه بر ،مشتري در نظر گرفته شده است كه در هر يك از اين ابعاد  سنجش تجربه
  ).2014جوشي، (بود، شناسايي شده است 

مشـتري ارائـه     خـود چـارچوب جديـدي از تجربـه     پژوهشدر  ،)2014( 2ناسيوشن، سمبادا، ميلياني، رستي و پراونو 
ها، نيازها  ارزش« تعاملي،  اين چارچوب شامل پنج لايه. خدمات تمركز بيشتري دارد  اند كه بر مسير مشتري در تجربه دهكر

تغييـر  « و» مشـتري   انباشـته   تجربـه « ،»مشتري  مراحل تجربه«، »استراتژي بازاريابي تجربي« ،»هاي مشتري و خواسته
مشـتري بيـان كـرد، اصـول راهنمـاي        اي بودن ماهيـت تجربـه   ، با باور به زمينه)2014( 3كلوس. است» رفتاري مشتري

شناسي مديريت و اسـتراتژي   ه باشد، وجود ندارد و بدين منظور با استفاده از گونهصنايع كاربرد داشت  عمومي كه براي همه
 6»هـا  پيشـران «و  5»كننـدگان  متحول«، 4»كاران محافظه«مشتري، كاركرد مديريت تجربه مشتري را در سه دسته   تجربه

  ). 2012، 7كلوس، ادواردسون و مكلان(تقسيم كرده است 
  تجربـه   هـايي كـه از اسـتراتژي    شناسي به بيان علت موفقيت عملكرد سازمان ين گونه، با استفاده از ا)2014(كلوس 

بـا مفهـوم    ،مـدير  52با استفاده از بيـنش   ،)2015(هومبرگ و همكاران . پرداخته است كنند، ديجيتال مشتري استفاده مي
و نظري مديريت تجربـه مشـتري   سازي تجربي  كننده، به مفهوم تكميل هاي پژوهشمديريت تجربه مشتري درگيرند و با 

 هاي فرهنگي از مايندست 8عنوان منبع بسيار منظمي هآنان، مديريت تجربه مشتري را ب پژوهشطور خاص،  به. اند پرداخته

هاي شـركت بـراي تجديـد     و توانمندي هاي استراتژيك براي طراحي تجارب مشتري راهنمايينسبت به تجربه مشتري، 
آنـان چهـار    پـژوهش در . دانـد  ف رسيدن به وفاداري مشتري و نگهداري وفاداري آنان، مـي هد مداوم تجارب مشتري، با

از نظـر  . اند بر اساس دو عامل اندازه شركت و تداوم معاملات بيان شده كهالگوي مديريت تجربه مشتري نشان داده شده 
تجربـه مشـتري، مـديريت تجربـه      هاي مختلف مثـل  سازي نشده و در حوزه خوبي مفهوم همديريت تجربه مشتري ب ها،آن

   .مشتري و ساير مفاهيم مديريت بازاريابي توزيع شده است
دليـل خـلأ موجـود در رويكردهـاي نظـري مـديريت تجربـه مشـتري و اجـراي آن در           هب ،)2016(و ورايس  پلسيز

شـنهادي خـود بـراي    هاي مخابراتي آفريقاي جنوبي، با مرور سيستماتيك مباني نظري نه عنصر را در چارچوب پي شركت
راسـتايي   داننـد كـه در هـم    وسـيعي مـي    ا مديريت تجربه مشـتري را حـوزه  نهآ. اند مديريت تجربه مشتري شناسايي كرده

دو تـم   ،و ورايـس  پلسيز. ا سعي داردنهتجارب خوب به مشتري و كسب رضايت آ  هاي گوناگون سازمان براي ارائه فعاليت
را براي پشتيباني از تجـارب جـذاب مشـتري و    » هاي سازماني قابليت«و » مشتري يند مديريت و اجراي تجربهافر« كلي،
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1. Joshi 2. Nasution, Sembada, Miliani, Resti, & Prawono 
3. Klaus 4. Preservers 
5. Transformers 6. Vanguards 
7. Klaus, Edvardsson & Maklan 8. Higher-order 
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  يند مديريت و اجراي تجربه مشتري، رويكردهاي اصلي تجربه، شامل چرخـه ادر تم فر. اند پوشش اين نه عنصر ارائه داده

در تـم  . گيـرد  قـرار مـي  اجـراي تغييـرات   اي فهم مشتري، طراحي تجربه مشتري، ارزيابي تجربـه مشـتري و    چهارمرحله
هاي سازماني كه براي تجربه مشتري اهميت دارند، پنج زيرتم استراتژي، رهبـري، طراحـي سـازماني، فرهنـگ و      قابليت
  .ي و فرايند شناسايي شده استتكنولوژ سيستم،

  مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري
اين صنعت بر  هاي پژوهشاست، اما تعداد اندكي از  اگرچه مفهوم مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري حائز اهميت

 هـاي  پژوهشمرور اصلي بر   خود كه با هدف ارائه پژوهش، در )2016(هوانگ و سو . دنمديريت تجربه مشتري تمركز دار
مفهوم مديريت تجربه مشتري انجام گرفته است، مفاهيم مديريت تجربه مشتري را با شناسـايي تعـاريف و ابعـاد تجربـه     

هاي مرتبط با ايـن مفهـوم، از ديـد نظـري، ابتـدا در       به بيان تكامل پژوهش ،اين مقالهدر سپس . اند تري معرفي كردهمش
رويكـرد متـدولوژيكي    پـژوهش، ايـن  . انـد   وكارها و بعـد از آن در صـنعت گردشـگري و سـرگرمي پرداختـه      تمامي كسب

 مشكلاتبه  وگيري تجربه مشتري را بيان كرده  ندازها مشكلاتو كند  ميمديريت تجربه مشتري را بررسي  هاي پژوهش
بـراي شناسـايي    ،)2016( طور كلي هوانـگ و سـو   به. پرداخته است نيز هاي مديريت تجربه مشتري فرهنگي در پژوهش

 ـ   ،)2017( 1ماهروس و حسـن . دهند چارچوب جامعي ارائه مي ،عوامل پيشرو و نتايج تجربه مشتري هـم   هسـفر مشـتري ب
 ـ  شناسي و اجتماعي هاي روان ا عوامل ويژگينهآ. اند هاي گوناگون را تحليل كرده رفتار مشتريان در كانال  ايهبر پ 2متصل
هاي چندگانه  جوگران اطلاعات از كانالو هاي چندگانه، جست شناسي را براي سه گروه مشتريان خريداران از كانال جمعيت

اي عـالي بـراي    هاي چندگانه، در راستاي ارائه تجربـه  استراتژي كانال و خريداران فروشگاه شناسايي كردند و براي تدوين
 از ديـدگاه (هـايي   ها كمك خواهد كرد كه با طراحي پلتفـرم  اين استراتژي به شركت. اند مشتريان، پيشنهادهايي ارائه داده

بر اسـاس   ،اين تجارب. عالي براي مشتريان خود طراحي كنند يها، تجارب خريد براي تعامل مشتريان با شركت) مشتري
ترويجي متمايز، خريد بسيار راحـت و دوسـتانه، جـذاب     هاينظير پيشنهاد ،گيرند معيارهايي كه مشتريان آن را در نظر مي

هاي مسافرتي كه فقط تعاملات بـا   مشتريان به آژانس ،در نتيجه. شوند كردن شركت و ماندگار كردن مشتريان، ايجاد مي
  ). 2017ماهروس و حسن، (كنند، نخواهند رفت  ملكردي طراحي ميع ديدگاهمشتريان را از 

شناسـي   عوامل روان(اثر عوامل مربوط به مشتري در مديريت تجربه مشتري  ،)2017(ماهروس و حسن  پژوهشدر 
از هاي چندگانـه   هاي مسافرتي در تدوين استراتژي كانال شود و به شركت بررسي ميبر انتخاب كانال، ) شناختي و جمعيت

يون و لي . ها ارتقا دهند در آن كانال كند تا بتوانند تجربه مشتري را كمك مي) ها در مقايسه با ديدگاه كانال(ديد مشتريان 
در پژوهش خود، نقش تجربه مشتري را در افزايش مزيت رقابتي پايدار از طريق كيفيت خدمت، رضايت مشـتري  ) 2017(

انـد و در نهايـت پيشـنهادهاي اسـتراتژيكي      هفت هتل جهاني در كره، ارزيابي كردهو ارتباط با برند، در پنج هتل محلي و 
بـه مزيـت رقـابتي پايـدار     آنهـا  هاي بومي و جهاني با اسـتفاده از   تجربه مشتري در هتل اند كه مديريت كليدي ارائه داده

بـه   ،خـود  پـژوهش در ) 2017( مارچسـاني و همكـاران   .شوند رسند و به ارتباطات قوي ميان مشتري و برند منجر مي مي
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1. Mahrous & Hassan 2. Interconnected customer experience 
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آن بـر   هـاي ارزيابي تجربي اثر مديريت تجربه مشتري توانمندشده با فناوري اطلاعات بـر برانگيختگـي ترجيحـات و اثر   

  . اند رضايت و عملكرد هتل پرداخته
عناصـر    بـه ارائـه   ،دقيق مديريت تجربه مشـتري در صـنعت گردشـگري    بررسيبا  ،)2018(و همكاران  كاندامپولي

خود با  پژوهشا در نهآ. اند آينده پرداخته هاي پژوهشكليدي مديريت تجربه مشتري، چارچوب آن و ارائه موضوعات براي 
مـديران ارشـد و    هـاي مديريت تجربه مشتري را ارائه كرده و بـا ديـدگاه و نظر    مرور ادبيات گسترده، دانش موجود درباره

در نهايت مدل جـامعي بـراي مـديريت تجربـه عـالي مشـتري ارائـه         و دان حوزه، اين موضوع را تكميل كرده پژوهشگران
همـراه فنـاوري و    هاي بازاريابي، عمليات، طراحي، منابع انساني، و استراتژي بـه  اند كه از طريق همكاري ميان بخش كرده
هـاي   فناوري و رسانه(كاندامپولي و همكاران در پژوهش خود، سه ديدگاه بازاريابي . پذيرد هاي اجتماعي صورت مي رسانه

 مشتري در صنعت  را براي مديريت تجربه) رفتار سازماني و استراتژي(و منابع انساني ) طراحي خدمت(، عمليات )اجتماعي
  دادندگردشگري ارائه 
هـاي مشـتريان    با هدف بررسي تجربه مشتري در هتل و تأثير آن بـر نگـرش  ) 2018( 1مارتينز و پينا ،براوو پژوهش
ادراك خـدمت بـر عواطـف،     هايروي اثر پژوهشاين  ،ويژه به. است شدهاي انجام   هاي زنجيره تقل و هتلروي هتل مس

نتـايج  . تمركـز دارد  2اي و هدف بازگشت، شك به اطلاعات منفي و بازاريابي دهاني هاي زنجيره رضايت و نگرش به هتل
شـوند و بـر    صورت انفرادي برانگيختـه مـي   ا بهه وسيله هتل هست كه ادراك خدمت و عواطف با حاكي از آن پژوهشاين 

كننده رضايت مشتري است كه  ادراك خدمت يك هتل، تعيين. گذارد زنجيره هتل اثر مي در رابطه باهاي مشتريان  واكنش
بـر تجربـه    ، هـر دو ادراك خـدمت و عواطـف  . برانگيخته خواهنـد شـد   ،صورت مستقيم و غيرمستقيم از طريق عواطف به

سـازي،   دلپـذير بـودن، آرام  : انـد از  اسـت كـه عبـارت   چهار عاطفه در نظر گرفته شـده   پژوهشدر اين . رندمشتري اثرگذا
نظيـر شـادي، نـاراحتي، نااميـدي را در نظـر       ، عواطـف ديگـر  )2004(برانگيختگي و جذابيت، در حالي كه گري و اكاس 

هـا و   بي دهـاني اسـت كـه ايـن اهميـت كامنـت      بـر بازاريـا   ،نشان داده شد كه بيشترين اثر نگـرش  ،در نهايت. اند گرفته
، و همكـاران  بـراوو (دهـد   هاي آنلاين و آفلاين را در انتخاب هتل توسط مشتريان در صنعت هتلداري نشـان مـي   توصيه
 4نتيجه وفاداري مشتري در صنعت اقامـت  را در تسهيل تجربه مطلوب و در 3نوازي مدي و همكاران نقش مهمان). 2018

از ادبيات صـنعت گردشـگري و سـرگرمي و برندسـازي، مـدلي ارائـه        5سازي محيط تجربه  با مفهوم آنها، .اند بررسي كرده
اين بعد را در تسـهيل ايجـاد    و نوازي ارتقا داده است اند كه اقتصاد تجربه پاين و گيلمور را با اضافه كردن بعد مهمان داده

آنان، وفاداري مشتري از تجارب   به عقيده. اند اري مؤثر دانستهتجربه مطلوب و نتايج مربوط به برند در تجربه صنعت هتلد
هاي عاطفي و شـناختي تجربـه بـراي     توانند با ايجاد محيط تجربه و محرك ها مي شود و شركت مصرف مكرر حاصل مي

متمايز ارائه  هايدتجربه پيشنها  ها بايد با تمركز بر طراحي و ارائه شركت. روي وفاداري برند كنترل داشته باشند ،مشتريان
  ). 2019، و همكاران مدي(دهند 

با هدف طراحي و تبيين مدل وفاداري بر مبناي تجربه مشـتري در صـنعت   ) 1398( ميراو  ، حقيقيرحيمي باغملك
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bravo, Martinez & Pina 2. Word of mouth 
3. Hospitableness 4. Accommodation industry 
5. Experiencescape 
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 آنـان حـاكي از آن   پـژوهش نتـايج  . اند هاي تأثيرگذار براي افزايش وفاداري مشتريان پرداخته به شناسايي مقوله هتلداري

هاي كيفيت كاركنان هتل، كيفيت محيط و فضاي فيزيكي، كيفيـت كاركردهـاي خـدماتي، عوامـل علـي       مقولهه ست كا
فرينـي  آ ن اسـت كـه بـراي مشـتري راهبردهـاي ارزش     آدهنـده   مشتري از خدمات و ارائه هايتأثيرگذار بر درك و انتظار

روشندل اربطـاني،   ،حقيقي .ميزان وفاداري خواهد بودكننده  فريني تعيينآ  چندگانه ايجاد خواهد كرد و پيامدهاي اين ارزش
دلپذيري براي مشـتري از   هگردشگري و بازاريابي گردشگري به خلق تجربنيز با اشاره به اينكه  )1396(روستا و صالحي 

 ـ، بـه  پـذير اسـت  	مقصد ارتباط دارد و ساختن اين تجربه از طريق بازاريابي چندحسي امكان اي الگـوي كـاربردي بـر     هارائ
   .اند ي پرداختهبازاريابي چندحسي در برندسازي مقصد گردشگر

  شناسي پژوهش روش
منـد   مشتري، از روش مرور نظـام   روشن و دقيق در خصوص مراحل مديريت تجربه يدليل فقدان تبيين هدر اين پژوهش، ب

منـد، آشـكار و    نظـام  يي، طرح ـنظر  مند مباني ، مرور نظام)2005( 1فينك هبر اساس گفت. مباني نظري استفاده شده است
. كند مرور ادبيات اغلب دو هدف عمده را دنبال مي. شده است ثبت هايي براي شناسايي، ارزيابي و تفسير مستندشدنتكرار

دوم، بـه شناسـايي    و كند سازي مي فعلي را خلاصه هاي نخست، با استفاده از شناسايي الگوها، مضامين و مسائل، پژوهش
مراحـل و  ). 2008، 2سـورينگ و مـولر  (كنـد   آفريني مـي  نظريه نقش هحوزه كمك كرده و در توسع محتواي مفهومي يك

 ،منـد مبـاني نظـري    ، براي مرور نظام)2015( 3اكلي .هاي مجزايي است مند مباني نظري شامل فعاليت هاي مرور نظام گام
  : اخته شده استپردآنها داند كه در ادامه به توضيح مختصر هر يك از  هشت گام را لازم مي

هـاي آن   اين پژوهش، هدف مرور و آرمان پژوهشگرانست كه همه ا در هر مرور اين نخستگام  :شناسايي هدف .1
 .براي مخاطبان ضرورت دارد مند مباني نظري نظامشدن مرور  مشخصبراي  ،اين مورد. دريابند وضوح را به

مراحلـي كـه    مشخص بـودن وجود دارد،  گرژوهشبراي هر مروري كه در آن چند پ :ايجاد پروتكل و آموزش تيم .2
صورت جزئي و  نياز به مستندسازي پروتكل به ،اين موضوع. ضروري استآنها، اتفاق نظر در  و وجود دهند بايد انجام 

 .دكن را نمايان ميآنها انجام مرور توسط   براي كسب اطمينان از سازگاري نحوه گران،آموزش آن به تمامي پژوهش

وضوح بايـد   به گران،شود، پژوهش نيز خوانده مي 5براي اين مرحله كه غربالگري براي شمول :4ربرديغربالگري كا .3
شـوند،   كـه در مـرور حـذف مـي     هايي و پژوهش شود توجه مي به آنهامند  كه در مرور نظام هايي پژوهش  رابطه با در
 آنها. هر مرور مباني نظري است  مهم يها يكي از بخش ،اين موضوع. باشند ي داشتهآگاه) هاي بيشتر بدون بررسي(

و جامعيت نتايج خود را  داده ارائهرا آنها تمركز روي  نبود دلايل كاربردي ،شوند كه حذف مي هايي بايد براي پژوهش
 .كنندبا ارائه معيارهاي كاربردي بيان 

و چگونگي  دهندارائه  ها جوهاي خود را در پژوهشو وضوح جزئيات جست بايد به گرانپژوهش :وجوي ادبيات جست .4
 . كنندشده را توجيه و بيان  جوهاي انجامو اطمينان خود از جامعيت جست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fink 2. Seuring & Muller 
3. Okoli 4. Practical screen 
5. Screening for inclusion 
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بايد اطلاعات  ،مشمول در مرور سيستماتيك شناسايي شدند هاي پس از اينكه تمامي پژوهش :استخراج اطلاعات .5

 .دنمند استخراج شو صورت نظام هب آنها،كاربردي هر يك از 

معيارهـاي   وضـوح  شـود، بـه   نيز خوانده مي 1بايد در اين گام كه غربالگري براي خروج گرانشپژوه :ارزيابي كيفيت .6
را بدون در نظر گـرفتن   ها تمام پژوهش كنند ودليل كيفيت نامناسب، بيان  ه، بها قضاوت خود را براي حذف پژوهش

 .كنندكيفي امتيازبندي صورت  به، آنهامتدولوژي 

هـاي   هايي كه بـا اسـتفاده از تكنيـك    به تركيب واقعيت ،شود حليل نيز خوانده مياين گام كه ت :ها تركيب پژوهش .7
 .شود، اشاره دارد استخراج مي ها مناسب، كمي، كيفي يا هر دو، از پژوهش

ينـد مـرور   ا، فرشـود توجـه   بـه آن  علاوه بر رعايت اصول استاندارد كه بايد در هر پژوهش :مند نگارش مرور نظام .8
صورت مستقل به همـان نتـايج    بتوانند به گرانپژوهشساير شود تا  با جزئيات كامل گزارش ز، بايدنيمند ادبيات  نظام

  ).2015اكلي، (دست يابند 

  .نشان داده شده است 1صورت شماتيك در شكل  اين مراحل به
  

 
  مراحل مرور سيستماتيك مباني نظري .1شكل 

  )2015(اكلي  :منبع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Screening for exclusion 
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انجـام  » مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري شامل چه مراحلي اسـت؟ « پرسشبراي پاسخ به  ،اين پژوهش

 جـو در و جسـت  ،نتيجـه  در. نگاشته شده اسـت ) چه چيزي؟(تبيين مراحل انجام آن در صنعت هتلداري  منظور گرفته و به

مرتبط با مديريت تجربه  مقالات تمامي و شدپروكوئست انجام  و اشپرينگر دايركت، امرالد، ساينس اسكوپوس، هاي پايگاه
  . آوري شدند سرگرمي جمع و مشتري در صنعت هتلداري، گردشگري

 / hotel / hospitality / tourism و  customer experience managementجوي مقالات با عبـارات  و جست

lodging سايت گوگل  جو در وبو ز با جستمقاله كاربردي نينه . ندهاي ذكرشده يافت شد منبع در پايگاه 29و  شده انجام
 ايـن . شـدند بررسي  مقالاتنشدن  پذيرش ياشدن  معيارهاي پذيرش اساس بر شده، يافت منابع پس از آن. انتخاب شدند

   .اند ه شد ذكر جدول زير در معيارها

 نشدن يا پذيرش شدن معيارهاي پذيرش. 1جدول 

  پذيرش نشدن پذيرش شدن  معيار
  غير از زبان فارسي و انگليسي  فارسي و انگليسي  زبان پژوهش
   1950قبل از   تاكنون 1950از   زمان انجام

  غير از مديريت تجربه مشتري  مديريت تجربه مشتري  جامعه مورد مطالعه

/ مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري  شرايط مورد مطالعه
  ايع ديگرمديريت تجربه مشتري در صن  گردشگري /سرگرمي

شده در مجلات و مقالات كاربردي  مقالات چاپ  نوع مطالعه
  معتبر

 مقالات و شخصي هاينظر كنفرانسي، مقالات

  نامعتبر
  

 بـا  يـك  كـدام  ،شـود  مشـخص  تـا  شـدند  بـازبيني  ،مرحله چند طي دقيق طور به شده يافت همقال 38 مرحله، اين در

 و شدند گذاشته كنار مراحل اين طي ،نداشتند ارتباطي پرسش كه با يمقالات بنابراين،. متناسب هستند پژوهش هاي پرسش
 عنوان مقالات، بررسي شامل بازبيني فرايند .شدند مشخص ها پرسش پاسخ استخراج براي ترين مقالات مرتبط نهايت، در

 بـازبيني  فراينـد  لمراح پژوهش اين در. شد بررسي پذيرش معيارهاي با تناسب مرحله هر در و بود آنها محتواي و چكيده

  :است بوده زير شرح به
 و چكيـده  ،مقـالات  عنـوان . مقاله بـاقي مانـد   21 ،مقاله 38هاي مختلف حذف شدند و از  مقالات تكراري در پايگاه

 پـنج   مرحلـه،  اين در .شدند گذاشته كنار نداشتند، ارتباطي پژوهش هاي پرسش با كه مقالاتي و شده بررسي آنها محتواي

 كنـار  نشده بـود،  مشخصبراي پژوهشگر آنها اعتبار  كه مقالههفت  و پژوهش هاي پرسشبا  نداشتن ارتباط يلدل به مقاله

 محتـوا  كيفيـت  لحـاظ  بـه  بايست مي مانده باقي مقالات .شدند بعد همرحل وارد بيشتر براي بررسي مقالهنه  و شدند گذاشته

 تـا  شـد  اسـتفاده  پرسـش  ده بـر  ليستي مشتمل چك و از دش انجام 1حياتي ارزيابي روش منظور، به همين. شوند بررسي

 پـژوهش،  اهـداف  بررسـي  شامل ها پرسش. كند ياري پژوهش، هاي بررسي اهميت و اعتبار دقت، بررسي در را گرپژوهش

و  گرپژوهش ـ ميـان  رابطـه  يـا  پـذيري  انعكـاس  هـا،  داده آوري جمـع  بـرداري،  نمونـه  روش طـرح پـژوهش،   روش، منطـق 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CASP 
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 هنگـام  .هسـتند  پـژوهش  ارزش و ها يافته واضح بيان ها، داده تحليل و تجزيه دقت اخلاقي، ملاحظات كنندگان، مشاركت

 پـنج  تـا  يـك  بـين  امتيـازي  ،بالا هاي بودن ويژگي دارا لحاظ به مقاله هر براي و شده بررسي مقالات ابزار، اين از استفاده

در ايـن  . بنـدي شـدند   درجـه كيفـي دسـته    ا توجه بـه ب، مقالات »كسپ«امتيازي  پنج مقياس اساس بر. يابد مي اختصاص
دليـل اينكـه    هپس از بررسي مقالات، ب. در نظر گرفته شده است 3حداقل امتياز لازم براي پذيرش يك پژوهش  ،پژوهش

مقالـه بـاقي    نـه  ،تحليـل اطلاعـات  و اي حذف نشد و براي تجزيـه   مقالات حداقل امتياز لازم را كسب كردند، مقاله  همه
  . دماندن

  
  نمودار مراحل انتخاب مقالات .2شكل 

 را مفـاهيمي  گرپژوهش ـ مرحلـه،  اين در .شد آغاز منتخب دقيق مقالات بررسي مقالات، ارزيابي مراحل اتمام از پس
. انـد  ه شـد  ظـاهر  مرور سيستماتيك مباني نظـري  در موجود هاي پژوهش مربوط به كدهاي ميان كه در كند مي جوو جست

 قـرار  گروهـي  در را مرتبط و طبقات مشابه و كند مي ايجاد اي بندي طبقه گر،پژوهش شدند، مشخص كدها اينكه محض به

اين كار با استفاده از روش تحليـل  . شود گفته مي» مفهوم«به اين گروه . دكن مي توصيف نحو بهترين به را آن كه دهد مي
در بخـش  . يابد كه يك مدل يا الگوي تكراري از متن اسـتخراج شـود   دامه ميگيرد و تا زماني ا محتواي كيفي صورت مي

  .اند شدهشده پژوهش بيان  ها و مفاهيم استخراج يافته ،بعد

  هاي پژوهش يافته
هاي مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري كه از متن مقالات منتخـب اسـتخراج    هر يك از فعاليت ،در اين پژوهش

هـاي مشـابه نيـز مفـاهيمي فرعـي ماننـد شناسـايي         بنـدي كـدها در گـروه    طبقه. ندعنوان كد در نظر گرفته شد ه، بشدند
شـده،   بندي اين مفاهيم فرعي نيز با توجه به موضوع طبقه. ايجاد كرد) گام(عنوان يك زيرمرحله  ههاي مشتري را ب ويژگي
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مفـاهيم اصـلي و فرعـي و همچنـين منـابع در      . تري استمفاهيم اصلي را ارائه داده كه همان مراحل مديريت تجربه مش

   .داده شده است نشانجدول زير 

 هاي مديريت تجربه مشتري استخراج مراحل و گام. 2جدول 

 منبع فرعيمفهوم اصلي مفهوم

  مشتريان شناسايي

  )2018( 1سيگالا ،)2016( سو و هوانگ ،)2017( حسن و ماهروس  فردي هاي ويژگي شناسايي

 هاي ارزش و هاانتظار نياز، يشناساي
  مشتريان

 و براوو ،)2017( حسن و ماهروس ،)2017( همكاران و مارچساني
  )2016( سو و هوانگ ،)2018( همكاران

  )2016( سو و هوانگ  مشتري گذشته تجربه شناسايي

 يها شركت در مشتري تجربه شناسايي
  )2015( همكاران و هومبرگ  ديگر

  )2017( حسن و اهروسم  مشتريان بندي طبقه

  مشتري تجربه طراحي

  استراتژي تدوين
ــومبرگ ــاران و ه ــدامپولي ،)2015( همك ــاران و كان  ،)8201( همك

 ،)2018( سـيگالا  ،)2017( حسن و ماهروس ،)2015( 2پرفرمنس  تله
  )2016( سو و هوانگ ،)2017( لي و يون

  خدمت طراحي
 و كاندامپولي ،)2016( سو و هوانگ ،)2018( همكاران و براوو

 ،)2017( لي و يون ،)2018( همكاران و براوو ،)8201( همكاران
  )2018( سيگالا

   ،)2015( همكاران و هومبرگ  تماس نقاط مسير طراحي

  )2015( همكاران و هومبرگ  تماس نقاط بندي اولويت

  مشتري تجربه اجراي

 ،)2015( فورمنسپر تله ،)2016( سو و هوانگ ،)2018( سيگالا  تماس نقاط توسعه
  )8201( همكاران و كاندامپولي

  )2017( همكاران و مارچساني  مشتري تعاملات به پاسخ

 ارزش ايجاد و هاانتظار نياز، به پاسخ
  مشتريان

 )2018( همكاران و براوو ،)2015( پرفرومنس تله ،)2017( لي و يون
  )2017( همكاران و مارچساني

 ،)2017( لي و يون ،)2016( سو و هوانگ ،)2018( سيگالا  اجتماعات و مشتريان با مشاركت
  )8201( همكاران و كاندامپولي

  )2018( سيگالا  تجربه سازي شخصي

  مشتري تجربه پايش
  )8201( همكاران و كاندامپولي ،)2015( همكاران و هومبرگ  تماس نقاط پايش

  )2015( همكاران و هومبرگ  تماس نقاط انطباق و اصلاح

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sigala 2. Teleperformance 
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شناسـي را در تجربـه مشـتري     شـناختي و روان  هاي فردي، شامل عوامل جمعيت نقش ويژگي ،بسياري هاي پژوهش
 گيـري تجـارب آنهـا در    بازديدكنندگان در شـكل  هاي فردي ، در كتاب خود به نقش ويژگي)2002(راين . اند بررسي كرده

نتـايج سـاير   . اسـت نههـا، دانـش و شخصـيت درونـي آ     انگيـزه  ها شـامل  اين ويژگي. است  مقاصد گردشگري اشاره كرده
گر ارتباط بين بازاريابي تجربي و ارزش مشتري  شناختي عامل مداخله نيز نشان داده است كه متغيرهاي جمعيت ها پژوهش

 شپـژوه در ). 2016هوانگ و سـو،  (نقش مهمي در ارزيابي متفاوت تجارب دارد  ،همچنين متغير سن .هاست در رستوران
 آنها ها و سبك زندگي شناسي مسافران مانند انگيزه هاي روان شناسي به ويژگي متغيرهاي روان ،)2017(ماهروس و حسن 

جوي راحت، لذت از خريـد، آگـاهي از قيمـت، نيـاز بـه تأييـد، تجربـه        و ، جست1كنندگان نوآورانه بودن مصرف. اشاره دارد
عنوان متغيرهاي مربوط به سـبك زنـدگي    هب ،به انگيزش و تكرار مسافرت عنوان عوامل مربوط هب ،و تجربه كانال اينترنت
بينانه در خريد سفر  شناختي مانند سن، تحصيلات، درآمد و جنسيت نيز عامل پيش متغيرهاي جمعيت. اند سازي شده مفهوم

 پـژوهش، در ايـن  ). 2017ن، ماهروس و حس(هاي منفرد و چندگانه اثر بگذارند  توانند بر رفتار خريد در كانال هستند و مي
شناسـي   روان شناختي سن، تحصيلات، جنسيت و درآمد و متغيرهـاي  هاي مشتريان، متغيرهاي جمعيت براي شناسايي ويژگي

  .انگيزه و سبك زندگي در نظر گرفته شده است
يك شركت . شوديي شناسانيز  آنانهاي  و ارزش هاهاي فردي مشتريان، بايد نيازها، انتظار علاوه بر شناسايي ويژگي

ترجيحـات مشـتريان، مـروري بـر      پـژوهش . گيرد كار ههاي مختلفي را ب آوري اطلاعات مشتري روش تواند براي جمع مي
اين اطلاعات به . ندسته ها برخي از اين روش ،ها نظارت بر استفاده از كانال و سازي پيشگويانه كارگيري مدل هها، ب تحليل
مشتريان و همچنين شناسـايي چگـونگي حركـت مشـتريان ميـان       هايشده و انتظار ت ارائهخدما  مقايسه  ها اجازه شركت
ا نه ـآوري اطلاعات و تحليل آ يي كه توانايي جمعها شركتتوانند با  هاي مسافرتي مي همچنين شركت. دهد ها را مي كانال

بـه  د، ن ـياب خدمات تكامل مي  براي ارائههاي آنلاين و ديجيتال  هرچه كانال. كنندهاي را مختلف دارند، همكاري  در كانال
هاي مختلـف   ه مشتريان در نسلنچا براي فهم روشني از آنهآو تحليل هوش مستحكمي از طريق اطلاعات  دست آوردن

هـدف مـديريت تجربـه    ) 2017(مـاهروس و حسـن    ).2015پرفرمنس،  تله(ها ضروري است  دهند، براي شركت انجام مي
تعامـل بـراي ايجـاد تجربـه عـالي بـراي        ،هاي سازمان با نيازهاي مشتريان در هر كانال مندييي توانراستا هممشتري را 

نيز مديريت تجربه مشتري را طراحي و واكنش  ،گارتنر. اند طرف دانستههر دو مشتريان و رسيدن به منفعت دوجانبه براي 
در نتيجـه آن افـزايش رضـايت، وفـاداري و      مشتريان و هايرفتن از انتظار به تعاملات مشتري براي برطرف كردن يا فرا

 ،خواهنـد  اينكه مشتريان چـه مـي   خصوصفهم در ). 2017، و همكاران مارچساني(طرفداري مشتريان تعريف كرده است 
) 2016(هوانگ و سو ). 2015پرفورمنس،  تله(انگيز براي آنان است  مهم در خلق تجربه موفق و خاطره يها يكي از مؤلفه
انگيـز   خاطره اي  خلق تجربه در راستايبراي مديريت تجربه مشتري  هايي پرسشبه تا كه مديران نياز دارند  بر اين باورند
اي را  هـاي تجربـه   چه ارزش. اند دهكراي كسب  مشتريان با محصولات يا خدمات سازمان چه تجربه: نخست. پاسخ گويند

امـا انتظـار دريافـت     ،آگـاه نيسـتند   خـود  هاي دريافتي ارزشطور دقيق از  توان براي مشتريان ايجاد كرد؟ مشتريان به مي
هاي حسي، شناختي، عـاطفي، فيزيكـي يـا ارتبـاطي      وكارها بايد براي مشتريان خود ارزش كسب. اي جذاب را دارند تجربه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consumer innovativeness 
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انگ و سو، هو(هاي تجربي قابل ارائه، اهميت دارد  شناسايي نيازهاي مشتريان مورد هدف، قبل از تعيين ارزش. كنندايجاد 
) 2017(مارچساني و همكاران . كنندهاي مشتريان را شناسايي  و ارزش هاها بايد نياز، انتظار شركت دليلبه همين ). 2016

ا ارائـه  نه ـاستفاده از اطلاعات افراد براي بهبود خدمات و مزايـايي اسـت كـه بـه آ     ،ينداسازي خدمت فر معتقدند، شخصي
بـراي   كـه  دانند مشتريان نمي ،گاهي اوقات. كردسازي استفاده  عات براي اين شخصيتوان از فناوري اطلا شود كه مي مي

مديريت تجربـه مشـتري   . خورند در نتيجه در تقاضاي بهبود تجربه خود شكست مي ،خدمات شخصي چه ترجيحاتي دارند
زي فعالانه خـدمات از  سا تلاش براي شخصي. هاي شخصي خود افزايش يابد آگاهي مشتريان از انتخاب تا شود باعث مي

پـذير   امكـان  ،سازي را براي افرادي كه قادر به تجربه آن در گذشته نبودند مزاياي شخصي ،طريق مديريت تجربه مشتري
  ).2017، و همكاران مارچساني(د كن مي

) 2009(و همكـاران  ورهوف . عامل مهم ديگري است كه در تجربه مشتري اين صنعت اثرگذار است ،تجربه گذشته
نيز بر اين باور بودند ) 2013(ويجايا و همكاران . تجربه گذشته از صرف شام، در تجربه كنوني اثر خواهد گذاشت ،عتقدندم

. هسـتند هاي سفر و دانش در تجربه صرف شام اثرگـذار   شناختي، هدف خاص يا ويژگي كه تجربه گذشته، عوامل جمعيت
طـور معنـاداري بـر     شده از مراحل مختلف به صنعت، تجارب انباشته با توجه به مراحل مختلف سرويس اينكونترها در اين

  ).2016هوانگ و سو، (د نگذار نگرش و رضايت مشتريان تأثير مي
 نيـز  شـود  هاي رقيب و غيررقيب در بـازار ناشـي مـي    زمان با شركت هايي كه از تجارب هم تجارب مشتري به پاسخ

 آنهـا  كه شركت يا برنـد بـراي   هستندمشاركت بيشتر آنان با نقاط تماسي كننده  اين تجارب متفاوت، تعيين. دنبستگي دار
و  هـومبرگ (هاي متفاوت مشتريان توجه داشـته باشـند    طور فزاينده به استقلال بين نقش ها بايد به شركت. كند ايجاد مي
  ).2015، همكاران

جربـه پيشـين و تجربـه مشـتريان در     ، تها، نيازها و انتظارخودهاي شخصيتي  مشتريان بايد پس از شناسايي ويژگي
هـاي مربوطـه لازم و ضـروري     بندي براي اجراي تجربه و تدوين استراتژي اين طبقه. بندي شوند هاي ديگر، طبقه شركت
 را كانـال  هر خاص استراتژيكي هاي تصميم از برخي مشتريان، بندي بخش با )2017(براي مثال، ماهروس و حسن . است
 كـار  بـه  هستند، كانال از خاصي نوع با تعامل هر در هدفي دنبال به كه مشتريان طبقه هر براي است ربهت كه اند داده ارائه
 كمـك  مشـتريان  ديگـر  طبقـه  بـه  طبقـه  هر از يا ديگر كانال به كانال يك از مشتري انتقال به ها تصميم اين .شود برده
 از درك كننـد،  مـي  خريـد  سـنتي  مسـافرتي  هاي آژانس از كه مصري مشتريان كه باورند اين بر آنها مثال، طور به .كند مي

 كانـال  از تـا  كنـد  مـي  متقاعـد  را مشـتريان  كند، توجه ريسك از ادراك اين به كانال استراتژي اگر و دارند بالايي ريسك
  ).2017ماهروس و حسن، ( كنند استفاده آنلاين، رزرو مانند ديگري

  طراحي تجربه مشتري
طراحـي مشـتري     هاي مرحله بندي آنها، گام ي خدمت، طراحي مسير نقاط تماس و اولويتتدوين استراتژي مناسب، طراح

اي از اصول راهنماي استراتژيك  معتقدند كه مديريت تجربه مشتري شامل مجموعه) 2015(هومبرگ و همكاران . هستند
ارنـد كـه هـدف اصـلي     ها روي طراحي تجربه خدمت بر اين موضوع توافـق د  پژوهش. براي طراحي تجربه مشتري است

طراحي تجربه مشتري ارتقاي وفاداري مشتريان است، به بيان ديگر، هدف از طراحي، تشويق مشتريان بـراي حركـت در   
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 در تدوين استراتژي، بايد. مسير نقاط تماس شركت يا برند و انتقال آنها از مرحله بعد از خريد به مرحله قبل از خريد است

هوانـگ و سـو،    و 2015، و همكـاران  هـومبرگ (بستگي موضوعي و سازگاري نقاط تماس  مبه نكاتي نظير پيوستگي و ه
، منطبق بودن نقاط تمـاس بـا   )2015، و همكاران هومبرگ(، منطبق بودن نقاط تماس با مشتريان و موقعيت آنان )2016
، يكپـارچگي بـا   )2018، سـيگالا  و 2015، و همكـاران  هـومبرگ (هاي مختلف  ، يكپارچگي كانال)2017يون و لي، (برند 

  .اشاره كرد) 2016هوانگ و سو، (و عوامل اقتصادي ) 2018سيگالا، (يندهاي داخلي سازمان اعمليات و فر
 هـاي  پـژوهش در ايـن زمينـه،   . تر بيان شد كه خدمت در تجربه صنعت گردشگري و هتلـداري ضـرورت دارد   پيش

مت، عوامـل سـرويس اسـكيپ و طراحـي خـدمت كـه از       نظيـر كيفيـت خـد    است، بسياري با عنوان خدمت انجام گرفته
معيارهـاي   خصـوص در  هـايي  پـژوهش با موضوع خدمات هتـل،   هاي پژوهشدر . معيارهاي اساسي تجربه مشتري است

، كـاركرد فيزيكـي، كـاركرد منـابع انسـاني و كـاركرد سيسـتماتيك را بـراي         )1994( 1كـيم . شود كيفيت خدمت ديده مي
، كيفيت خـدمت هتـل را بـا اسـتفاده از كيفيـت      )2003( 2چوي. و جامع هتل ارائه داده استگيري خدمات يكپارچه  شكل

، خـدمت  )2006(طور مشابه كو و همكاران  به. كردخدمت انساني، كيفيت خدمت فيزيكي و كيفيت خدمت سيستم معرفي 
اط، كيفيت محيطي و كيفيـت نتيجـه،   با استفاده از كيفيت ارتب) 2015(نوه و همكاران . فيزيكي و انساني را در نظر گرفتند

تصوير شركت و بازاريابي ارتباطي را در كيفيـت خـدمت هتـل     ،ديگري پژوهش. گيري كردند كيفيت خدمت هتل را اندازه
 ، كيفيـت خـدمت  )2001(و بريدي و كرونين ) 1999(، با استفاده از پژوهش پارك )2017(يون و لي . اثرگذار دانسته است

كيفيت خدمت فيزيكي و انساني، شكل ملموس و ناملموس كه توسـط مشـتريان هتـل    «: اند ريف كردهگونه تع هتل را اين
  ).2017يون و لي، (» .هاي خدمت انساني و فيزيكي است شود و شامل كيفيت بندي مي رتبه

ه به هايي ك هاي ريتز كارلتون، اهميت طراحي خدمت و سيستم هتل رويمطالعه موردي  با) 2010(نيكسون و ريپل 
معيـاري را  ) 2010(سـو و كينـگ   . كنند را نشان دادند مشاركت مشتريان با كارمندان و مديريت تجربه مشتري كمك مي

آنها بر اين باورند كه سه بعد بر تجربه . شود، ارائه كردند هاي برند حاصل مي استراتژيبراي ارزيابي ارزش برند هتل كه از 
بـراوو و همكـاران   ). 2018، و همكـاران  كانـدامپولي (س اسـكيپ و كارمنـدان   خدمت، سري مشتري اثرگذار هستند، اصل

كننـد؛   ، براي بررسي ادراك خدمت، به سه بعد متفاوت توجـه مـي  )2004(گريس و اكاس  پژوهشنيز، بر اساس ) 2018(
هـاي   جنبـه (سرويس اسـكيپ   و )رفتار و عملكرد كاركنان(، خدمت كاركنان )دده ارائه مي خدمتي كه هتل(خدمت اصلي 

حاضر نيز سه بعد خدمت اصـلي، خـدمت كاركنـان و سـرويس اسـكيپ بـراي        پژوهشدر ). بصري تسهيلات و كاركنان
  .طراحي خدمت در نظر گرفته شده است

هاي  دهند و بر قابليت طراحي مسير نقاط تماس را براي راهبري تمام نقاط تماس بالقوه در بازار انجام مي ،ها شركت
اين . كنند كز بر عملكرد بيشتر مانند مديريت محصول، فروش، انجام سفارش و مديريت ارتباطات تأكيد ميبازاريابي متمر

جديد روي طراحي تجربه خدمت مطابق است و بايد با ديد جامعي روي مسير نقاط تماس از قبـل   هاي پژوهشتوانايي با 
  ).2015، و همكاران هومبرگ(از خريد تا بعد از خريد انجام گيرد 

و آيـا  بندي نقاط تماس به اين موضوع اشاره دارد كه اجرا و اصلاحات نقاط تماس ادامه داشته باشد يا خيـر؟   اولويت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kim 2. Choi 
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 منابع مالي، فني و انساني به آن تعلق گيرد؟ يكي از اقدامات اجرايي اصلي در اصول راهنماي استراتژيك مديريت تجربـه 

بدون اينكه هـر   ،لاح مداوم هر يك از نقاط تماس را در يك مدت كوتاهكه سازمان توانايي ايجاد و اص است نيامشتري 
 ،ها سازمان). 2015، و همكاران هومبرگ(كار مانند طراحي مسير نقاط تماس شود، داشته باشد  و ريزي كسب بار وارد برنامه

منـابع در مـدت زمـان     هاي طراحي مسير نقاط تماس، بر مبناي اطلاعات براي تخصـيص  براي ايجاد تعادل در نيازمندي
  .دهند بندي انجام مي اولويت ريزي شده، برنامه

  اجراي تجربه مشتري
مشـاركت بـا    ،هـاي مشـتري   و ارزش هاانتظار و پاسخ به نياز ،پاسخ به تعاملات مشتري ،سازي آگاهي ،نقاط تماس  توسعه

هـاي نوظهـور نقـاط     فنـاوري . هسـتند به اجراي تجر  هاي مرحله از گام ،سازي تجربه و شخصيآنها مشتريان و اجتماعات 
 هاي پژوهشها در بين مشتريان،  با توجه به محبوبيت و استفاده روزافزون اين فناوري. اند وجود آوردهه تماس فراواني را ب
ا ه تأثير اين فناوري پيشين، هاي پژوهش. اند هاي رزرواسيون آنلاين هتل، تمركز داشته ها مانند سيستم بسياري بر فناوري

ايجـاد فنـاوري سـلف    . انـد  نارضايتي مشتريان و وفاداري مشـتريان را بررسـي كـرده    شده، رضايت يا بر زمان انتظار درك
هـاي   ها پلتفرم حياتي شـركت  سايت وب ،مثالطور  هب. سرويس اثربخش براي صنعت گردشگري و سرگرمي ضرورت دارد

هوانـگ و  (نـد  ده ها تعهدات خود را انجام مي طريق آن شركتكه از  هستندمسافرتي براي ارائه اثربخش تجربه خوشايند 
صـورت   همچنـين بايـد بـه   . حضور دارنـد  آنها هاي مسافرتي بايد در مكاني حاضر باشند كه مشتريان شركت). 2016سو، 

ي مـورد  هـا  ها بايد به روشـي نمونـه در پلتفـرم    شركت. كنندآنان پشتيباني  فعالانه با مشتريان مشاركت داشته باشند و از
. هـا بهـره ببرنـد    توانند از درآمد مازاد مرتبط بـا مشـتريان ايـن كانـال     در نتيجه مي ،استفاده مشتريان حضور داشته باشند

. خـود كننـد  طرفـدار  را مشـتريان  » ا و پشـتيباني نهشنيدن، مشاركت و درگير كردن آ«همچنين بايد با استفاده از رويكرد 
تلـه پرفـورمنس،   (حل مسائل در رضايت مشتريان ناراحـت اثرگـذار خواهـد بـود      و آنان هاي پرسشگويي سريع به  پاسخ

 از رفـتن  فـرا  يـا  كـردن  برطـرف  بـراي  مشـتري  تعاملات به واكنش و طراحي را مشتري تجربه مديريت ،گارتنر). 2015
 ،همكـاران  و سـاني مارچ( داند مي آنان طرفداري و وفاداري مشتريان، رضايت افزايش آن نتيجه در و مشتريان هايانتظار
2017.(   

هاي مديريت تجربه، از طريق عناصر تجربه كه  براي ايجاد برنامه ،ها بايد بر اين باورند كه شركت) 2017(يون و لي 
يون (كنندگان وابستگي عاطفي ايجاد كنند  دهند، بين مشتريان و فراهم به نيازهاي اجتماعي و شخصي مشتريان پاسخ مي

مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي، مديريت ارتباط را از يك تراكنش به ذهنيت ، )2018(سيگالا اد به اعتق). 2017و لي، 
هـاي سـرگرمي و    آفريننده ارزش نگاه كرده و از شركت عنوان هم هكه به مشتري ب كند ميمديريت تجربه مشتري تبديل 

تباطات براي توسعه نقـاط تمـاس مشـتري كـه     هاي اطلاعات و ار هاي فناوري از توانايي تاكند  گردشگري درخواست مي
ابزار فنـاوري   .كنندبرداري  بهره آنهاست،بهبود تعاملات با مشتري و تجارب ، فروش نيست و هدف اصلي فقط آنها هدف

ا در نه ـها را در داشتن نقاط تماس بيشتر براي تعاملات با مشتريان و دخيل كردن آ اطلاعات و ارتباطات چندكاره، شركت
 ،براي افزايش ارزش مشـتري  يعنوان فرصت هاين نقاط تماس مشتري بايد ب. دساز آفريني گوناگون قادر مي هاي هميندافر

سـيگالا،  (و يادگيري بهتر آنان، در نظر گرفتـه شـوند    يشترآوري اطلاعات ب تجارب مشتري در كل مسير او و جمع يارتقا
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آفرينـي   هـاي هـم   بخشي به مشاركت مشتريان در فعاليت انگيزه مؤثر براي يعنوان روش هب ،همچنين از اجتماعات. )2018
  . شود استفاده مي )كننده و هم توليدكننده تجارب شخصي توزيع بازارياب، همكار نظير همكار(ارزش 

، دو نـوع مشـاركت آشـكار و پنهـان وجـود دارد كـه بـا هـدف         )1397( فرهنگي، مهرگان و ايراني ،ايرانيبه اعتقاد 
بـا  . كننـد  آفريني تسهيل مي هاي هم كنندگان را در فعاليت ها و دانش، مشاركت مصرف ري و آفرينش تجربهگذا اشتراك به

هايي كه داراي ضعف هستند،  هاي خلاقانه براي توسعه و اعمال تغيير در بخش دريافت ايده استفاده از مشاركت مشتريان،
. متمركز بر تجارب بانوان ايجـاد كـرده اسـت    ،ماعي آنلاينهتل ويندهام، اجت). 1397، و همكاران ايراني(شود  ممكن مي

آوري اطلاعات در  دن خدمت خاص مشتريان، پشتيباني از اين بخش بازار، جمعكرهدف از تشكيل اين اجتماعات، فراهم 
بـا ايجـاد تعامـل،     .اسـت سـازي خـدمات    دسترس مشتريان در تعاملات مشتريان و ايجاد گفتمان براي بهبود و شخصـي 

توان مشـتريان را از خـدمات و    مي آنان، ا و اجتماعاتنهمشتريان و مشاركت با آ هايها و انتظار گويي به نياز، ارزش خپاس
  . دادا ارائه نهاي به آ شده سازي و خدمات شخصي كردمحصولات آگاه 

  پايش تجربه مشتري
شود،  صورت اثربخش مديريت مي سازمان به مشتري و اطمينان از اينكه تجارب در تمام نقاط تعامل مشتري با  فهم تجربه

  آيا سازمان اينكه نظير هايي پرسشپاسخ به . عهده گيرده خواهد رهبري بازار را ب هدف كليدي براي سازماني است كه مي
مشـتريان را   هـاي و چگونه يك سازمان تجارب منطبق بـا انتظار  دهداي كه مشتريان انتظار دارند را ارائه  تواند تجربه مي

 هـاي گيري چگونگي بـرآورده شـدن انتظار   براي اندازه سازوكاريهمچنين ايجاد . اي برخوردارند ارائه دهد، از اهميت ويژه
مشـتري كـه     هاي مناسب مديريت تجربـه  روششناسايي معيارها و به  ،در نتيجه. مشتريان، بسيار ضروري و حياتي است

). 2018، و همكاران كاندامپولي( استبازار كنوني را در نظر بگيرد، نياز   فزاينده تكه بودن پيچيدگي و تكه مشكلاتبتواند 
هـاي خـدمت اصـلي، خـدمت كاركنـان و       بر اين باورند كه نظارت بر تجربه مشتري بـه مؤلفـه  ) 2018(براوو و همكاران 

 و سـو . شـود انجام نظارت بايد بر عواطفي كه توسط تجربه برند هتل برانگيخته شده نيز . شود اسكيپ محدود نمي سريس
هاي كانوني و مصاحبه با مشتريان  مانند گروه ،ها هاي گوناگوني را براي نظارت بر تجربه خدمت هتل روش) 2010(كينگ 

هايي براي كاركنان خود داشته باشند، مانند يـك شـب رايگـان     همچنين بر اين باورند كه مديران بايد برنامه. اند ارائه داده
بر تجربه آنها عنوان يك مهمان تجربه كند و ببيند كه چگونه رفتار كاري  هكنندگان، خدمت هتل را ب ماندن آنان، تا فراهم

و ) 2018، و همكـاران  براوو(شود  اي نيز احساس مي صورت دوره نياز به نظارت عواطف مشتريان به. گذارد مشتري اثر مي
  .اي خواهد داشت در اين صنعت اهميت ويژه
ي مديريت تجربه مشتري، مديران برندها بايد با دقت بر نقاط تماس مختلف ميان مشـتري و  برا شايان توجه است،

نقاط تماس با تعهدات برند براي ساخت تجربه خـاص و ويـژه    دن همهكرراستا  همبايد در اين نظارت، . كنندبرند نظارت 
اي عملكردي منطبق با رويكرد مسير نقـاط  اي از معياره مجموعه ،براي نظارت ،ها بيشتر شركت. نظر گرفته شود برند، در

حاصـل از   هـاي  سـازي و تفسـير داده   ها توانايي غنـي  بسياري از شركت ،همچنين). 2018، و همكاران براوو(تماس دارند 
صـورت فعالانـه بـراي     اين توانايي بـه  .اند عميق بر مشتريان، در خود ايجاد كرده بررسينظارت بر مسير نقاط تماس را با 

آوري  روي جمـع  ،هاي بسـياري  شركت. خلق خواهد كرد هاي بسيار خوبيو اصلاح مسيرهاي نقاط تماس، پيشنهادايجاد 
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. هاي مشتريان، تأكيد دارند اي مشتريان و وركشاپ كارگيري صداي مشتري مانند بردهاي توصيه هاي و ب هاي مشاهده داده

بـازار   بـالقوه هـاي   تر از هر يك از نقاط تماس و زمينه يقم عمهدر كسب فها را  شركت ،مشترياناز هاي عميق  اين بينش
هومبرگ و همكاران  پژوهشبر اساس  .دهد محور مي هاي نقاط تماس مشتري كمك كرده و اجازه توسعه فعالانه پيشنهاد

در يـد  با مفيد خواهند بود وپيشنهادها براي ايجاد تدريجي نقاط تماس جديد و اصلاحات هر يك از نقاط تماس  ،)2015(
  ).2015، و همكارن هومبرگ( شوندمؤثر واقع بتوانند شركت توزيع شوند تا 

  عوامل سازماني
ايجاد و مديريت تجارب مشـتري كـه بـه    . شوند هاي بازاريابي ايجاد نمي تجربه مشتري در انزوا و فقط از طريق استراتژي

 هـاي  از استراتژيك سازمان باشد و تمـام تـلاش  اند شود، بايد بخشي از چشم هويت منحصر به فرد برند شركت مربوط مي
بايـد بـراي   هـا   انتوان دريافت كه سـازم   مي ها پژوهشبا بررسي ). 2018، و همكاران كاندامپولي( كند راستا  سازمان را هم

و ) 2018، و همكـاران  كانـدامپولي  و 2015، و همكـاران  هـومبرگ ( كردهمحور تمام تلاش خود را  ايجاد فرهنگ مشتري
و  بـراوو  و 2018، و همكـاران  كانـدامپولي ( كننـد هاي سازمان را بسيج  عمليات و بخش  كليه ،جذاب اي تجربه  ي ارائهبرا

؛ يـون و لـي،   2015پرفـورمنس،   تلـه (و آموزش دهنـد  كرده هاي عالي را استخدام  كاركناني با مهارتو  )2018، همكاران
 ،نقـش مـديران ارشـد در حمايـت از ايـن اقـدامات       ،در اين بين). 2018سيگالا،  و 2018، و همكاران ؛ كاندامپولي2017

و  ؛ مارچسـاني 2015پرفـورمنس،   تلـه (هاي جديـد   و استفاده از فناوري) 2017يون و لي، (هاي جديد  تشويق به خلق ايده
  .از كسي پوشيده نيست) 2018، و همكاران كاندامپولي و 2017، همكاران

  هاگيري و پيشنهاد بحث، نتيجه
هـر  . پردازنـد  به رقابت ميبا يكديگر اي خوشايند براي مشتريان خود   ها بر سر ايجاد تجربه كتشر عصر اقتصاد تجربه،در 

خدمات پس   ارائه و هاي بازاريابي دهند، اعم از توليد محصولات و خدمات، تبليغات، فعاليت ها انجام مي فعاليتي كه سازمان
مشتري و اطمينان از اينكه تجارب در تمام نقـاط    فهم تجربه. ي براي مشتري استعال اي  از فروش، با هدف ايجاد تجربه

 ،عهده گيـرد ه خواهد رهبري بازار را ب شود، براي سازماني كه مي صورت اثربخش مديريت مي تعامل مشتري با سازمان به
  هاي مديريت تجربـه  وهشهاي اخير، پژ مشتري در پژوهش  رغم اهميت موضوع مديريت تجربه يعل. است كليدي يهدف

مشـتري را در صـنايع مختلـف،      اين موضوع اهميت مـديريت تجربـه  . برد سر ميه مشتري هنوز در سطوح ابتدايي خود ب
با هدف شناسايي و تبيين مراحل مديريت تجربـه مشـتري در    پژوهش حاضر،. دهد خصوص صنعت هتلداري، نشان مي هب

شناسـايي مشـتريان، طراحـي      با بررسي مقالات اين حوزه، چهار مرحلـه  ،نظوربدين م. صنعت هتلداري انجام گرفته است
 ،هـاي فـردي   گـي  در شناسايي مشتريان، ويـژ . شدتجربه مشتري، اجراي تجربه مشتري و پايش تجربه مشتري شناسايي 

تدوين . شوند ندي ميب هاي ديگر شناسايي شده و مشتريان طبقه تجربه گذشته و تجربه شركت ،ها و ارزش هاانتظار ،نيازها
 بـراي ايجـاد  . هاي طراحـي تجربـه هسـتند    بندي آنها، گام استراتژي، طراحي خدمت، طراحي مسير نقاط تماس و اولويت

همچنـين  . شـود  هاي آنان پاسخ داده مـي  و ارزش هاعالي، نقاط تماس توسعه يافته و به تعاملات، نيازها، انتظار اي تجربه
اي شخصي ارائـه   ا، مشتريان را از محصولات و خدمات آگاه كرده و تجربهنهجتماعي براي آمشاركت با مشتريان و ايجاد ا
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بـراي مـديريت تجربـه     ،ذكـر اسـت   شـايان . پذيرد نظارت بر تجربه و تحليل آن نيز در مرحله پايش صورت مي. دهد مي

  .تاسعوامل سازمانيِ فرهنگ، رهبري، ساختار، منابع انساني و فناوري نياز به  ،مشتري
تبيـين نشـده    وضـوح  ، مراحل مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري بهها پژوهشيك از   توان گفت در هيچ مي

منـد ادبيـات، مراحـل و     با مـرور نظـام  ،  پژوهشاين . اتفاق نظري وجود ندارد ،مشتري  است و در خصوص مديريت تجربه
 تواند دستاوردهاي اين پژوهش مي .ا شناسايي كرده استهاي لازم براي مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري ر گام

نظير صنعت گردشگري و هتلداري، اسـتفاده   ،محور هاي گوناگون و در صنايع مختلف بخصوص صنايع مشتري در سازمان
 عصر اقتصاددر  ،طور كه بيان شد همان. ها و فعالان اين بخش خواهد بود و چارچوب پيشنهادي، راهنمايي براي هتل شود

كارها به ايجاد و خلق تجربه بستگي دارد و ديگر به فراهم كـردن خـدمات و محصـولات وابسـته      و موفقيت كسب، تجربه
هـدف   ،عالي مشـتري   روند و ايجاد تجربه انگيز فروش مي جاي خدمات و محصولات، تجارب خاطره عصري كه به. نيست

مشـتريان و در    مشتري، در بهبـود تجربـه    راحل مديريت تجربهم  در نتيجه، ارائه .ها در صنايع مختلف است اصلي سازمان
بـراي   ،شـده  هاي ارائه توانند با پيروي از مراحل و گام ها مي شركت. استنتيجه وفادار كردن و طرفداري آنان، بسيار مفيد 

  .يادماندني به ارمغان آورند جذاب و به اي تجربه ،مشتريان خود
مراحـل مـديريت تجربـه     ،اين پژوهش. كمي و كيفي بسياري باشد هاي ژوهشپتواند منشأ  كيفي، مي پژوهشيك 

تـوان بـا اسـتفاده از     مشتري را در صنعت هتلداري با روش مرور سيستماتيك مبـاني نظـري بررسـي كـرده اسـت و مـي      
وب يا چـارچ  كرده مراحل مديريت تجربه مشتري در صنعت هتلداري را تبيين ،هاي ديگري همچون مطالعه موردي روش

هـاي   همچـون رسـانه   ،هـاي نـوين   بـه نقـش فنـاوري    ،آينده هاي پژوهشتوان در  همچنين مي. كردپيشنهادي را آزمون 
  .اجتماعي در مراحل مديريت تجربه مشتري پرداخت
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