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 چکیده

‌نقش‌به‌توجه‌با‌مشتری‌رضایت‌بر‌کننده‌مصرف‌و‌کننده‌عرضه‌تلاش‌اثر‌بررسی‌پیش‌رو‌پژوهش‌از‌هدف

‌در‌مصرف‌تجربة‌میانجی ‌این‌پژوهش‌هتل‌کننده ‌تحقیقات‌گروه‌در‌فهد‌ازلحاظ‌های‌شهر‌اهواز‌است.

‌قرار‌بستگی‌هم‌و‌پیمایش‌تحقیقات‌زمرة‌در‌و‌توصیفی ـ�تحقیقی‌های‌ازنظر‌روش‌ج و‌پژوهش‌کاربردی،

‌کننده‌رضایت‌مصرف‌و‌مستقل‌متغیرهای‌کننده‌کننده‌و‌مصرف‌های‌عرضه‌تلاش‌پژوهش،‌این‌در.‌گیرد‌می

کنندگان‌‌مراجعه‌پژوهش‌این‌در‌اریآم‌جامعة‌.است‌میانجی‌متغیر‌کننده‌تجربة‌مصرف‌و‌وابسته‌متغیر

‌تعداد‌که‌آمدهدست‌‌به‌کوکران‌فرمول‌از‌استفاده‌با‌پژوهش‌آماری‌نمونة‌حجم.‌است‌های‌شهر‌اهواز‌هتل

نامه‌‌اب ار‌گردآوری‌اطلاعات‌پرسش.‌اند‌شده‌انتخاب‌نمونه‌عنوان‌ای‌دردسترس،‌به‌خوشه‌صورت‌به‌نفر،‌384

نامه‌با‌استفاده‌از‌‌و‌روایی‌پرسش‌و‌پایایی‌ترکیبی‌کرونباخ‌آلفای‌بضری‌از‌استفاده‌با‌آن‌است‌که‌پایایی

‌و‌روایی‌محتوا‌هم‌روایی گرفته‌‌قرار‌تأیید‌مورد‌پژوهش‌موضو ‌به‌آشنا‌متخصصان‌نظر‌از‌استفاده‌با‌گرا

‌استفاده‌‌Amos 22و‌‌Spss 22اف ار‌نرم‌از‌ها‌داده‌وتحلیل‌تج یه‌و‌بستگی‌هم‌تعیین‌برای‌همچنین.‌است

تلاش‌:‌پژوهش‌را‌تأیید‌کرده‌است‌های‌فرضیه‌همة‌ها‌داده‌وتحلیل‌‌تج یه‌از‌‌آمده‌دست‌به‌نتایج.‌است‌شده

‌کننده‌تجربة‌مصرف‌بر‌کننده‌تلاش‌مصرف‌دارد؛‌معنادار‌و‌مثبت‌تأثیر‌کننده‌تجربة‌مصرف‌بر‌کننده‌عرضه

‌مصرف‌دارد؛‌معنادار‌و‌مثبت‌تأثیر ‌مصرف‌بر‌کننده‌تجربة دارد.‌‌معنادار‌و‌مثبت‌رتأثی‌کننده‌رضایت

‌تجربة‌مصرف ‌بنابر‌نتایج، ‌ارتباط‌میان‌تلاش‌همچنین، ‌و‌مصرف‌های‌عرضه‌کننده ‌رضایت‌‌کننده ‌با کننده

‌کند.‌‌کننده‌را‌تسهیل‌می‌مصرف
‌

کننده،‌‌کننده،‌رضایت‌مصرف‌کننده،‌تجربة‌مصرف‌کننده،‌تلاش‌مصرف‌تلاش‌عرضه‌های کلیدی: واژه

 شهر‌اهواز.

                                                           
 (Pariaa.qasemi@gmail.com)‌واحد‌همدان‌یدانشگاه‌آزاد‌اسلام‌یابیمدیریت‌بازار‌یشگرا،‌بازرگانی‌یریتمد‌یدکترـ‌نویسنده‌مسئول:‌1

 اهواز‌یمعادن‌و‌کشاورز‌یع،صنا‌ی،اتاق‌بازرگان‌یرکل،‌دب‌یارشد‌حسابدار‌یکارشناس‌ـ2

  دانشگاه‌آزاد‌اسلامی‌واحد‌همدانعضو‌هیأت‌علمی‌‌-استادیار،‌دکتری‌مدیریت‌دولتیـ‌3

  استادیار،‌دکتری‌مدیریت‌بازاریابی،‌عضو‌هیأت‌علمی‌دانشگاه‌بوعلی‌سینا‌همدان.‌ـ4
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 مقدمه

‌تغییر‌اطلاعات،‌در‌فنّاوری،‌تغییر‌در‌تغییر‌؛‌که‌شاملهاست‌دگرگونی‌و‌تغییرات‌از‌مملو‌روزام‌دنیای

‌‌مصرف‌در‌تغییر‌مردم،های‌‌خواسته‌در ‌است‌بازارهای‌در‌تغییر‌وکنندگان ‌ترین‌مهم‌‌از‌اما‌.جهانی

‌عامل‌هک‌است‌خریداران‌به‌عرضه‌قابل‌های‌ارزش‌در‌تغییر‌وکار،‌کسب‌صحنة‌در‌ایجادشده‌تغییرات

‌خود‌موفقیت‌صنعت‌هر‌در‌پیشرو‌های‌سازمان‌و‌شود‌می‌شناخته‌فعلی‌های‌سازمان‌در‌موفقیت‌اصلی

‌باور‌طبق‌.دانند‌می‌رقبایشان‌با‌مقایسه‌در‌خریداران‌به‌بیشتر‌ارزش‌و‌ارا ة‌عرضه‌در‌توانایی‌مدیون‌را

‌یا‌سازمان‌هر‌ماندگاری‌و‌پویایی‌اصول‌از‌مداری‌مشتری‌و‌مشتری‌جذب‌بازاریابی،‌حوزة‌در‌مسلمّ

‌آن‌به‌بار‌یک‌فقط‌که‌مشتریانی‌به‌وکار‌کسب‌هر‌موفقیت‌که‌طوری‌به‌‌رود؛‌شمار‌می‌به‌اقتصادی‌بنگاه

‌اند‌ارتباط‌در‌آن‌با‌مستمر‌طور‌به‌‌که‌است‌مشتریانی‌به‌وابسته‌بلکه‌ندارد،‌بستگی‌کنند‌می‌مراجعه

(Chang and Polonsky, 2012‌.)‌

‌زمینه ‌خردهها‌پژوهشگرانِ ‌چون ‌که‌‌یی ‌نظرند ‌این ‌بر ‌خدمات ‌و ‌)توریسم( ‌گردشگری فروشی،

‌باید‌تجربه‌شرکت ‌برای‌مصرف‌ها ‌به‌ای‌را ‌باید‌‌رسد‌شرکت‌نظر‌می‌عبارتی‌به‌کنندگان‌فراهم‌آوردند؛ ها

-McCollوجود‌آورند‌)‌یادماندنی‌و‌با‌واکنشی‌شدید‌و‌مثبت‌به‌کننده،‌به‌ای‌شخصی،‌جذاب،‌قانع‌تجربه

Kennedy et al., 2015تبدیل‌ ‌نظر ‌این ‌اصلی ‌علل ‌از ‌یکی .)‌‌ ‌خدمات ‌ف ایندة ‌کالا‌‌به‌شدن صورت

(Lemke et al., 2011به‌ ‌تجربی ‌خدمات ‌ارا ة ‌و ‌گ ینه‌( ‌به‌‌عنوان ‌بیشتر ‌خدمات ‌ارا ة ‌درجهت ای

‌شرکت‌مصرف ‌برای ‌را ‌دیگری ‌منافع ‌احتمالاً ‌تجربی ‌پیشنهادهای ‌است. ‌می‌کنندگان ‌فراهم کند،‌‌ها

‌(.Lemon and Verhoef, 2016ایت‌مشتری،‌تعهد‌عاطفی،‌وفاداری‌و‌تبلیغات‌شفاهی‌)ازجمله‌رض

‌ ‌ساختاری ‌شرکت‌یک‌تجربه ‌پیشنهاد ‌عناصر ‌از ‌بسیاری ‌که ‌دارد ‌چندبعدی ‌و ‌که‌‌پارچه ‌را هایی

هد‌که‌‌گیرد.‌ازطرفی‌ادبیات‌پژوهش‌نشان‌می‌دهند‌دربر‌می‌پیشنهادهای‌تجربی‌به‌مشتریان‌ارا ه‌می

رسد‌تلاش‌‌نظر‌می‌ربه‌یک‌عنصر‌اساسی‌درنظر‌گرفته‌نشده‌و‌آن‌عنصر‌تلاش‌است.‌بهدر‌مبحث‌تج

‌نیرویی‌است‌که‌به‌رفتاری‌‌در‌ارزیابی‌نظر‌مصرف ‌تلاش‌مقدار‌انرژی‌یا کنندگان‌نقش‌بس ایی‌دارد.

‌مجموعه ‌می‌خاص‌یا ‌منجر ‌رفتارها ‌از ‌عرضه‌ای ‌طرفِ ‌دو ‌هر ‌تجاری ‌یک‌فعالیت ‌در ‌و‌‌شود. کننده

‌(.‌Söderlund and Sagfossen, 2017دهند‌)‌کنند‌و‌نظرهایی‌را‌ارا ه‌می‌ه‌تلاش‌میکنند‌مصرف

کنندگان‌از‌پیشنهادهای‌تجربی‌نقش‌مهمی‌داشته‌‌فرض‌بر‌این‌است‌که‌تلاش‌در‌ارزیابی‌مصرف

‌روان ‌زیرا ‌به‌باشد، ‌تلاش‌را ‌پذیرفته‌شناسان ‌انسانی ‌رفتار ‌از ‌اساسی ‌وجهی ‌از‌‌من لة ‌بسیاری ‌در اند.

‌بهمطالع ‌بازاریابی، ‌با ‌مرتبط ‌مصرف‌ات ‌واکنش ‌تبلیغات، ‌درزمینة ‌تلاش‌خصوص ‌به های‌‌کنندگان

‌ارتباط‌‌عرضه ‌غالب‌این‌مطالعات، ‌در ‌است. ‌گرفته ‌بررسی‌قرار ‌مورد ‌یک‌پیشنهاد ‌ارا ة ‌در کنندگان

‌کننده‌از‌این‌پیشنهادها‌تأیید‌کننده‌و‌ارزیابی‌مصرف‌کننده‌از‌تلاش‌مصرف‌مثبت‌میان‌ادراك‌مصرف

کننده‌کم‌و‌پراکنده‌‌شده‌دربارة‌تلاش‌مصرف‌های‌انجام‌(.‌پژوهشSöderlund et al., 2017شده‌است‌)

کننده‌درخصوص‌یک‌پیشنهاد‌‌است‌و‌هنوز‌هم‌در‌بسیاری‌از‌مطالعات‌اشاره‌شده‌که‌تلاش‌مصرف

‌)‌می ‌باشد ‌پیشنهاد ‌آن ‌ارزیابی ‌سبب‌ارتقای ‌انجاSweeney et al., 2015تواند ‌مطالعات ‌در شده‌‌م(.

‌ابهامات‌قابل‌درزمینة‌تلاش‌مصرف ‌تلاش‌مصرف‌ملاحظه‌کننده ‌تأثیر ‌ارزیابی‌ای‌دربارة ها‌‌کنندگان‌بر
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‌در‌برخی‌پژوهش ‌زیرا ‌بیان‌شده‌که‌مصرف‌وجود‌دارد، های‌تنبلی‌هستند‌که‌از‌‌کنندگان‌فریبنده‌ها

ها‌‌د‌و‌از‌پیشنهادهای‌آنآورند‌قدردانی‌خواهند‌کر‌ها‌فراهم‌می‌کنندگانی‌که‌راحتی‌را‌برای‌آن‌تأمین

‌باSrivastava and Kaul, 2014ارزیابی‌خیلی‌ضعیفی‌دارند‌) ‌توان‌می‌شده،‌گفته‌مطالب‌به‌توجه‌(.

‌عرضه‌تلاش‌بررسی‌که‌دریافت ‌مصرف‌های ‌و ‌رضایت‌مصرف‌کننده ‌بر تجارب‌‌براساس‌کننده‌کننده

های‌‌هتل‌در‌موضو ‌این.‌است‌ربرخوردا‌فراوانی‌اهمیت‌از‌گردشگری‌مراک ‌و‌ها‌هتل‌در‌کننده‌مصرف

کنند‌و‌زمانی‌‌ها‌مراجعه‌می‌به‌این‌هتل‌متعددی‌مسافران‌روزانه‌چراکه‌دارد،‌خاصی‌اهمیت‌مسافرتی

کننده‌‌شده‌ازسوی‌عرضه‌ها‌و‌پیشنهادهای‌ارا ه‌تلاش‌کردن‌مشخص‌با.‌کنند‌می‌ها‌صرف‌را‌در‌این‌هتل

‌و‌مسئولان‌به‌توان‌می‌تجارب‌مشتری،‌از‌استفاده‌با‌کننده‌مصرف‌کننده‌و‌تأثیر‌آن‌در‌رفتار‌و‌مصرف

‌پژوهش‌اصلی‌سؤال‌بنابراین،.‌کرد‌کمک‌مشتریان‌انگی ة‌و‌اف ایش‌در‌تحریک‌ها‌هتل‌این‌متصدیان

‌است‌این ‌مصرف‌عرضه‌‌تلاش: ‌و ‌مصرف‌کننده ‌تجارب ‌وجود ‌با ‌رضایت‌‌کننده، ‌بر ‌اثری ‌چه کننده،

‌کننده‌دارد؟‌مصرف

‌

 مبانی نظری پژوهش

 1کننده رضهتلاش ع
‌مجموعه‌به ‌یا ‌نوعی‌رفتار ‌سبب‌ایجاد ‌نیرویی‌است‌که ‌انرژی‌یا ‌رفتارها‌‌طورکلی‌تلاش‌مقدار ای‌از

گر‌از‌دیدگاه‌ناظر‌است.‌‌شده‌در‌رفتار‌یک‌کنش‌شده‌مقدار‌انرژی‌صرف‌که‌تلاش‌درك‌شود.‌درحالی‌می

کنندگان‌‌هادهای‌تأمینکنندگان‌به‌پیشن‌کننده،‌واکنش‌مصرف‌های‌مربوط‌به‌رفتار‌مصرف‌در‌پژوهش

‌فرایند‌تلاش‌عرضه ‌در ‌که ‌این‌صورت‌بیان‌شده ‌ارزیابی‌به ‌و ‌این‌تمرک  ‌است. کننده،‌‌ارزیابی‌شده

 Modig etکند‌)‌کنندگان‌را‌درك‌می‌کرد،‌مدیریت‌زمان‌و‌سختی‌کار‌تأمین‌کننده‌چگونه‌ه ینه‌مصرف

al., 2014; Söderlund et al., 2017.)‌

های‌‌از‌نویسندگان‌وجود‌رابطة‌مثبت‌میان‌تلاش‌‌ای‌ها،‌عده‌شده‌از‌این‌تلاش‌درك‌با‌توجه‌به‌نتایج‌

‌تأمین‌ادراك‌ ‌از ‌کیفیت‌‌شده ‌و ‌مصرف‌درك‌کننده ‌کرده‌‌‌شدة ‌تأیید ‌را ‌)‌کنندگان  ,.Kruger et alاند

‌یکی‌از‌دلایل‌وجود‌رابطه‌این‌است‌که‌عرضه2004 ‌ت‌(. ‌به‌کنندگان،‌در‌زمان‌تلاش، عهد‌و‌اعتماد‌را

‌می‌مصرف ‌نشان ‌)‌کننده ‌کیفیت‌Modig et al., 2014دهند ‌درك ‌بر ‌مثبتی ‌تأثیر ‌عوامل ‌این ‌و )

‌دلیل‌دیگر‌آن‌است‌که‌تلاش‌زیاد‌عرضه‌مصرف کننده‌نشان‌از‌انگی ة‌بالای‌‌کنندگان‌خواهد‌داشت.

‌(.‌Buell and Norton, 2011کننده‌دارد‌)‌تأمین

‌

 2کننده تلاش مصرف
‌فعالیت‌صرفتلاش‌م ‌عبارت‌است‌از ‌انتخاب،‌‌کننده ‌هنگام ‌افراد ‌ذهنی‌که ‌احساسی‌و های‌فی یکی،

دهند.‌‌های‌خود‌انجام‌می‌خرید،‌استفاده،‌دورانداختن‌کالا‌و‌خدمات‌درجهت‌ارضای‌نیازها‌و‌خواسته

ی‌کنند؛‌برخ‌کننده‌فعالیت‌معرفی‌نمی‌های‌مالی‌را‌در‌تلاش‌مصرف‌ازطرفی،‌همگی‌نویسندگان‌فعالیت

                                                           
1- supplier effort 

2- consumer effort 
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دانند‌که‌از‌پولی‌که‌باید‌پرداخت‌‌های‌اضافی‌می‌ای‌از‌ه ینه‌کننده‌را‌مجموعه‌های‌مصرف‌از‌آنان‌تلاش

کننده‌شامل‌‌شود‌که‌تلاش‌مصرف‌(.‌در‌دیدگاهی‌بیان‌میGibbs and Drolet, 2003کنند‌فراتر‌است‌)

‌از‌دید‌مصرف ‌کلی‌تلاش‌را دهد.‌‌شکل‌میکننده‌‌هر‌دو‌تلاش‌فی یکی‌و‌شناختی‌است‌که‌ساختار

‌از‌دیدگاه‌مصرف‌براین،‌تلاش‌مصرف‌علاوه  ,.Sweeney et alکننده‌تعریف‌شده‌است‌)‌کننده‌معمولاً

‌تلاش‌مصرف2015 ‌ارزیابی‌مثبت‌مصرف‌(. ‌به ‌یک‌موضو ‌احتمالاً ‌دربارة ‌آن‌موضو ‌‌کننده ‌از کننده

نده‌ارزیابی‌است؛‌ارزیابی‌به‌کن‌فرایند‌تلاش‌مصرف‌(.‌اولین‌مرحله‌در‌Norton et al., 2012انجامد‌)‌می

کند‌که‌آیا‌تلاش‌خود‌را‌دربارة‌موضو ‌‌کننده‌تحلیل‌و‌بررسی‌می‌شود‌که‌مصرف‌این‌صورت‌بیان‌می

(‌بیان‌2005(.‌کلاین‌و‌همکاران‌)Mochon et al., 2012یا‌کالایی‌ادامه‌دهد‌یا‌دست‌از‌تلاش‌بردارد‌)

‌‌کنند‌که‌مصرف‌می ‌ارزیابی‌و ‌از ‌استفاده ‌با ‌ناهماهنگیکننده، ‌پیشنهاد، ‌سازوکار‌‌ارا ة ‌در های‌موجود

‌کاهش‌می‌تصمیم ‌را ‌همکاران‌)‌گیری‌خود ‌به‌گفتة‌نورتون‌و ‌سبب‌می2012دهد. ‌پیشنهادها شود‌‌(،

‌(.Carlson et al., 2016دهند‌)‌شده‌را‌ارتقا‌‌درك‌کنند‌و‌ارزش‌‌‌کنندگان‌بیشتر‌تلاش‌مصرف
 

1کننده تجربة مصرف
 

‌از‌اند‌عبارت‌تجارب.‌است‌گرفته‌قرار‌بازاریابان‌علاقة‌مورد‌ای‌ویژه‌طور‌به‌‌برند‌از‌کنندگان‌مصرف‌تجربة

‌وانگنِهیم‌و‌است.‌لمون‌چی ی‌به‌میلی‌بی‌یا‌تمایل‌دهندة‌نشان‌تجربه‌یک.‌«چی ها‌به‌درونی‌تمایلات»

‌ةه ین‌مشتریان‌شود‌می‌باعث‌شرکت‌وفادار‌شرکای‌از‌استفاده‌که‌دادند‌نشان‌در‌پژوهشی‌(2009)

‌.‌شوند‌متقبل‌آینده‌در‌شرکت‌اصلی‌خدمات‌برای‌را‌بیشتری

‌از‌بخشی‌که‌شوند‌می‌مشتری‌های‌فعالیت‌شامل‌تماس‌نقاط‌این‌:مشتری به متعلق تماس ـ نقاط

‌می‌به‌مشتری‌کلی‌تجربة ‌رود‌شمار ‌آن‌کنترل‌یا‌تأثیرگذاری‌به‌قادر‌سایرین‌و‌شرکا‌شرکت،‌اما.

‌طی‌در.‌شود‌می‌مربوط‌خرید‌مرحلة‌در‌هایشان‌خواسته‌یا‌نیازها‌ربارةد‌مشتریان‌تفکر‌به‌مثلاً‌نیستند؛

‌محسوب‌مشتری‌به‌متعلق‌تماس‌نقطة‌اولین‌کننده‌مصرف‌توسط‌پرداخت‌روش‌انتخاب‌خرید،

‌از‌پس‌مرحلة‌در‌مشتری‌به‌متعلق‌تماس‌نقاط.‌دارند‌نقش‌زمینه‌این‌در‌نی ‌شرکا‌هرچند‌شود؛‌می

‌گفت‌توان‌می.‌شوند‌می‌تماس‌نقطة‌بانفوذترین‌و‌ترین‌مهم‌‌به‌بدیلت‌استفاده‌و‌مصرف‌زمان‌و‌خرید

.‌نماید‌می‌ارا ه‌را‌خرید‌فرایند‌‌اولیة‌های‌مدل‌در‌مشتری‌سنتی‌نقش‌تماس‌نقطة‌نو ‌این‌که

‌ارزش‌ها‌شرکت‌همراه‌به‌یا‌مستقلاً‌توانند‌می‌مشتریان‌که‌سبب‌ارا ه‌شده‌بدان‌نقش‌این‌حال،‌بااین

‌(.Vargo and Lusch, 2014)‌ایجاد‌کنند

‌تجربة‌در‌تری‌مهم‌نقش‌سایرین‌به‌نسبت‌تماس‌نقاط‌این‌:بیرونی /اجتماعی تماس ـ نقاط

‌افراد‌تأثیرات‌مشتریان،‌سایر‌قبیل‌از)‌محیطی‌تماس‌نقاط‌با‌مشتریان‌تجربه،‌ازطریق.‌دارند‌مشتری

‌ممکن(‌همتایان)‌مشابه‌افراد‌.گذارند‌می‌خرید‌تأثیر‌فرایند‌‌نحوة‌بر(‌محیط‌و‌اطلاعاتی‌منابع‌مشابه،

‌باشند‌تأثیرگذار‌تجربه‌مراحل‌تمامی‌در‌ناخواسته‌یا‌خواسته‌است ‌رفتار‌ازطریق‌نی ‌مشتریان‌سایر.

‌و‌محصولات‌برای‌یا‌خرید‌فرایند‌‌طی‌در‌خصوصاً‌ساده،‌شکل‌به‌محیط‌ازطریق‌یا‌اضافی‌نقش

 ,.Baxendale et al)‌گذارند‌می‌تأثیر‌یانمشتر‌سایر‌بر‌شوند،‌می‌ارا ه‌خرید‌از‌پس‌دقیقاً‌که‌خدماتی

                                                           
1- consumer experience 
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2015; Risselada et al., 2014‌.)و‌بازرگانی‌های‌آگهی‌تأثیر‌مقایسه‌با‌قابل‌و‌مهم‌بسیار‌تأثیرات‌این‌

‌ترند‌گسترده‌حتی ‌تأثیرگذار‌تجربه‌بر‌نی ‌اجتماعی‌حیطة‌که‌دارد‌وجود‌شواهدی‌خصوص،‌این‌در.

‌(.Lin and Liang, 2011)‌است
 

1شتریرضایت م
 

‌بازاریابی‌محققان‌و‌بازاریابان‌اکثریت‌برای‌تجربی‌و‌نظری‌مهم‌موضوعات‌از‌یکی‌مشتری‌رضایتمندی

‌است .‌دانست‌امروزی‌تجارت‌رقابتی‌جهان‌در‌موفقیت‌جوهرة‌توان‌می‌را‌مشتری‌رضایتمندی.

‌های‌شرکت‌برای‌راهبرد‌تدوین‌در‌مشتری‌داری‌نگه‌و‌مشتری‌رضایتمندی‌اهمیت‌بنابراین،

‌و‌شتریم ‌شود‌گرفته‌کم‌دست‌نباید‌بازارمدار‌مدار ‌مورد‌ازپیش‌بیش‌مشتری‌رضایتمندی‌درنتیجه.

‌خدمت‌یا‌محصول‌به‌مشتری‌یا‌نگرش‌احساس‌مشتری‌رضایتمندی است.‌گرفته‌قرار‌ها‌شرکت‌توجه

‌اطیارتب‌مثابة‌به‌که‌است‌بازاریاب‌فعالیت‌اصلی‌نتیجة‌مشتری‌رضایتمندی.‌است‌آن‌از‌استفاده‌از‌بعد

‌به‌خود‌مطلوب‌تجارب‌دربارة‌رضایتمند‌مشتریان‌کند.‌می‌عمل‌کننده‌مصرف‌خرسند‌رفتار‌مراحل‌بین

‌داشت‌خواهد‌سازمان‌برای‌مثبت‌تأثیری‌دهان‌به‌دهان‌تبلیغات‌عنوان‌به‌که‌گویند‌می‌دیگران ‌در.

‌تبلیغات‌و‌درگیر‌دهند‌می‌تغییر‌را(‌گیرند‌می‌خدمات‌آن‌از‌که‌شرکتی)‌مارك‌ناراضی‌مشتریان‌مقابل،

‌سودآوری‌بقای‌دهان‌در‌به‌دهان‌تبلیغات‌و‌خرید‌تکرار‌قبیل‌از‌رفتارهایی.‌شوند‌می‌منفی‌دهان‌به‌دهان

‌می‌شرکت ‌مستقیم ‌شخصی‌نگرشی‌مشتری‌رضایتمندی‌فوق،‌تعریف‌درنظرگرفتن‌با‌.گذارند‌تأثیر

‌.گیرد‌نشئت‌می‌شرکت‌از‌موردانتظار‌وری‌بهروه‌و‌واقعی‌وری‌بهره‌مقایسة‌از‌شود‌که‌می‌تعریف
 

 های پژوهشفرضیه

تلاش‌.‌است‌موثق‌و‌معتبر‌مدل‌چند‌از‌تلفیقی‌که‌دهد‌می‌نشان‌را‌پژوهش‌مفهومی‌مدل‌‌1نمودار

‌تلاش‌مصرف‌کننده‌عرضه ‌براساس‌و ‌2017)سادرلند‌و‌ساگفاسن‌‌پژوهش‌کننده ‌مستقل‌متغیرهای(

‌است‌شده‌گرفته‌درنظر ‌متغیرهای‌،(2009)‌وانگنهیم‌و‌لمون‌عاتمطال‌براساس‌کننده،‌تجربة‌مصرف.

‌است‌شده‌گرفته‌درنظر‌میانجی ‌‌مطالعات‌براساس‌همچنین،. ‌وانگ ‌و ‌رضایت(2011)چانگ ،‌

‌.است‌وابسته‌متغیر‌کننده‌مصرف

H1کننده‌تأثیر‌معناداری‌دارد.‌کننده‌بر‌تجربة‌مصرف‌:‌تلاش‌عرضه 

H2اری‌دارد.کننده‌تأثیر‌معناد‌کننده‌بر‌تجربة‌مصرف‌‌:‌تلاش‌مصرف‌

H3:دارد‌معناداری‌تأثیر‌کننده‌مصرف‌رضایت‌بر‌کننده‌مصرف‌تجربة‌.‌

H4:دارد‌معناداری‌تأثیر‌کننده‌مصرف‌رضایت‌بر‌کننده‌مصرف‌تجربة‌ازطریق‌کننده‌عرضه‌تلاش‌.‌

H5کننده‌تأثیر‌معناداری‌دارد.‌کننده‌بر‌رضایت‌مصرف‌کننده‌ازطریق‌تجربة‌مصرف‌:‌تلاش‌مصرف‌

‌‌

                                                           
1- customer satisfaction 
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‌

 مدل مفهومی پژوهش: 1نمودار 

 

 روش پژوهش

‌شاخة‌از‌و‌توصیفی‌تحقیقات‌نو ‌ها‌از‌داده‌آوری‌جمع‌ازنظر‌و‌کاربردی‌هدف‌ازلحاظ‌پیش‌رو‌پژوهش

‌انجام‌روش.‌است‌علیّ‌نو ‌از‌پژوهش‌متغیرهای‌بین‌ارتباط‌ازحیث‌و‌آید‌می‌شمار‌به‌میدانی‌مطالعات

‌شامل‌پژوهش‌آماری‌جامعة.‌است‌نتایج‌تعمیم‌قابلیت‌آن‌م ایای‌ترین‌مهم‌‌است‌که‌پیمایشی‌پژوهش

‌‌384تعداد‌ای‌دردسترس‌خوشه‌گیری‌نمونه‌روش‌از‌استفاده‌با‌های‌شهر‌اهواز‌است‌که‌مشتریان‌هتل

‌برای‌شده‌انتخاب‌کوکران‌فرمول‌از‌استفاده‌با‌نفر ‌استاندارد‌نامة‌پرسش‌از‌اطلاعات،‌آوری‌جمع‌اند.

دو‌‌سؤال‌شش‌شامل‌(2017)‌ساگفاسن‌و‌کنندة‌سادرلند‌هتلاش‌عرض‌نامة‌پرسش.‌است‌شده‌استفاده

‌است(‌شناختی‌و‌فی یکی)‌مؤلفه شش‌‌(2017)‌ساگفاسن‌و‌سادرلند‌کنندة‌مصرف‌تلاش‌نامة‌پرسش.

(‌2009)‌وانگنهیم‌و‌کنندة‌لمون‌تجربة‌مصرف‌نامة‌پرسش.‌دارد‌(فی یکی‌و‌شناختی)‌و‌دو‌مؤلفه‌سؤال

‌رفتار‌شامل ‌و ‌شناختی ‌)حسی، ‌مؤلفه ‌پرسشسه ‌است. ‌شده ‌تنظیم ‌سؤال ‌نُه ‌در ‌است‌که ‌نامة‌ی(

‌اعتبار‌روش‌از‌روایی‌سنجش‌برای.‌است‌گویه‌چهار‌شامل‌(2011کنندة‌چانک‌و‌وانگ‌)‌رضایت‌مصرف

‌و‌پایایی‌ترکیبی‌استفاده‌کرونباخ‌آلفای‌شیوة‌از‌نامه‌پرسش‌پایایی‌آزمون‌برای‌گرا‌و‌و‌روایی‌هم‌محتوا

‌‌.است‌شده‌ارا ه‌‌1جدول‌در‌پژوهش‌متغیرهای‌برای‌پایایی‌ضریب‌است.‌شده

‌
 : ضرایب آلفای کرونباخ و قابلیت اطمینان و روایی متغیرهای پژوهش1جدول 

 CR AVE ضریب آلفای کرونباخ شاخص

‌813/0‌694/0 ‌814/0کننده تلاش عرضه

‌840/0‌658/0 ‌811/0کننده تلاش مصرف

‌783/0‌631/0 ‌726/0کننده تجربة مصرف

 736/0‌822/0‌647/0 کننده رفرضایت مص

‌

تلاش 

 کنندهعرضه

تلاش 

 کنندهمصرف

 حسی

 شناختی

 یرفتار
رضایت 

 کنندهمصرف

 کنندهمصرف تجربۀ
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‌درنتیجه‌و‌بیشتر‌سؤالات‌بین‌درونی‌بستگی‌هم‌تر‌باشد،‌ن دیک‌‌1به‌کرونباخ‌آلفای‌شاخص‌هرقدر

‌همگن‌پرسش ‌خواهند‌ها ‌‌ضریب‌کرونباخ.بود‌تر ‌و‌متوسط‌را‌درصد‌‌75کم،‌را‌درصد‌45پایایی

در‌‌‌7/0بالای‌مقادیر‌نی ‌منابع‌از‌بسیاری‌در.‌درنظر‌گرفته‌است‌زیاد‌را‌درصد‌‌95ضریب‌و‌قبول‌قابل

‌نهها‌‌سازه‌که‌است‌کرونباخ،‌معیاری‌آلفای‌در‌مقایسه‌با‌ترکیبی،‌پایایی‌.‌شود‌می‌تلقی‌مطلوب‌آزمون

‌شود‌می‌محاسبه‌یکدیگر‌با‌ها‌سازه‌بستگی‌هم‌به‌توجه‌با‌بلکه‌مطلق‌صورت‌به ‌مقدار‌با‌‌CRمقادیر.

‌داردم‌این‌بودن‌مناسب‌از‌نشان‌‌7/0استاندارد ‌به‌واریانس‌میانگین‌دهندة‌نشان‌‌AVEمعیار‌.عیار

‌است‌های‌آن‌شاخص‌با‌سازه‌هر‌بین‌شده‌گذاشته‌اشتراك .AVEاز‌نشان‌‌5/0استاندارد‌مقدار‌با‌‌

‌برخوردارند.‌مطلوبی‌پایایی‌از‌پژوهشهای‌‌شاخص‌،1جدول‌‌به‌توجه‌با‌.دارد‌معیار‌این‌بودن‌مناسب

‌

 ها وتحلیل داده تجزیه

‌‌داده‌وتحلیل‌‌تج یه‌در ‌‌آزمون‌از‌آماری،های ‌کردن‌مشخص‌برای‌اسمیرنوف ـ کولموگروفهای

‌بررسی‌برای‌‌tآزمون‌متغیرها،‌بین‌رابطة‌بررسی‌برای‌بستگی‌هم‌آزمون‌متغیرها،‌توزیع‌بودن‌نرمال

‌‌فرضیه‌سنجش‌برای‌ساختاری‌معادلات‌مدل‌و‌متغیرها،‌وضعیت .‌است‌شده‌استفاده‌پژوهشهای

‌است.‌Amos22و‌‌Spss22ها‌‌داده‌تحلیل‌برای‌کاررفته‌به‌اف ار‌نرم

‌نرمال ‌آزمون ‌عامل‌برای ‌نمرة ‌به‌بودن ‌آزمون‌دست‌های ‌از ‌استفاده‌اسمیرنوف ـ کولموگروف‌آمده،

‌اطمینان‌داده‌بودن‌نرمال‌از‌تا‌شود‌می ‌هنگام‌ها ‌فرض‌‌داده‌بودن‌نرمال‌بررسی‌حاصل‌شود. ‌صفر‌ها

‌(.2شود‌)جدول‌‌بررسی‌می‌درصد‌‌5خطای‌سطح‌در‌است‌نرمال‌ها‌داده‌توزیع‌که‌این‌بر‌مبتنی

‌

‌
 اسمیرونوف ـ : نتایج حاصل از آزمون کولموگروف2جدول 

Sig ها شاخص اسمیرنوف ـ�کولموگروف 

127/0 798/2‌ ‌کننده‌تلاش‌عرضه

165/0 034/2‌ ‌کننده‌تلاش‌مصرف

‌کننده‌تجربة‌مصرف 518/1 202/0

‌کننده‌‌رضایت‌مصرف 800/1 113/0

‌

‌

‌سطح ‌)‌ازآنجاکه ‌آزمون‌نتایج‌و‌است‌‌05/0از‌بیشتر‌تحقیق‌های‌شاخص‌(sigمعناداری

‌‌داده‌بودن‌نرمال‌اسمیروف ـ کولموگروف ‌فرضیه‌کرده،‌تأیید‌راها ‌آزمون ‌آزمون‌برای ‌سایر ‌و های‌‌ها

‌جدول‌ ‌در ‌است. ‌شده ‌پارامتری‌استفاده ‌آمار های‌پژوهش‌ازلحاظ‌‌نتایج‌بررسی‌شاخص‌3آماری‌از

‌است‌ای‌ارا ه‌شده‌نمونه‌بودن‌با‌استفاده‌از‌آزمون‌تی‌تک‌سبمنا

‌

‌
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 بودن های پژوهش ازلحاظ مناسب : نتایج شاخص3جدول 

 T Df Sig ها شاخص
میانگین 

 اختلاف

 %95فاصلة اطمینان 

 حد پایین حد بالا

‌‌142/19‌383‌000/0‌721/0‌795/0‌647/0کننده‌تلاش‌عرضه

‌‌532/16‌383‌000/0‌613/0‌686/0‌540/0کننده‌تلاش‌مصرف

‌‌786/11‌383‌000/0‌357/0‌417/0‌298/0کننده‌تجربة‌مصرف

‌‌607/8‌383‌000/0‌332/0‌408/0‌256/0کننده‌رضایت‌مصرف

‌

‌ارا ه‌شده‌است.‌4آزمون‌پیرسون،‌برای‌بررسی‌روابط‌بین‌متغیرهای‌پژوهش،‌در‌جدول‌

‌
 وهشبستگی میان متغیرهای پژ : نتایج آزمون هم4جدول 

 سطح خطا متغیر وابسته متغیرمستقل
سطح 

 معناداری

ضریب 

 بستگی هم

‌000/0‌399/0 ‌01/0کننده‌تجربة‌مصرف‌کننده‌تلاش‌عرضه

‌‌01/0‌000/0‌371/0کننده‌رضایت‌مصرف‌کننده‌تلاش‌عرضه

 ‌01/0‌000/0‌553/0کننده‌تجربة‌مصرف‌کننده‌تلاش‌مصرف

‌‌01/0‌000/0‌565/0کننده‌رضایت‌مصرف‌کننده‌تلاش‌مصرف

‌01/0‌000/0‌521/0 کننده‌رضایت‌مصرف‌کننده‌تجربة‌مصرف

‌

‌بین‌متغیرهای‌پژوهش‌در‌سطح‌اطمینان‌4با‌توجه‌به‌نتایج‌جدول‌ درصد‌رابطة‌معناداری‌‌99،

‌شود.‌مشاهده‌می

‌

 نتایج تحلیل عاملی

مشاهده(‌تا‌گیری‌)متغیرهای‌‌های‌اندازه‌که‌مشخص‌شود‌شاخص‌آوری‌اطلاعات،‌برای‌آن‌پس‌از‌جمع

طور‌‌به‌اند،‌لازم‌است‌ابتدا‌کلیة‌متغیرهای‌مشاهده‌‌چه‌اندازه‌برای‌سنجش‌متغیرهای‌پنهان‌پذیرفتنی

گیری‌)تحلیل‌عاملی‌‌های‌کلی‌برازش‌برای‌الگوهای‌اندازه‌رو‌شاخص‌مج ا‌مورد‌آزمون‌قرار‌گیرند.‌ازاین

تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌حاکی‌از‌آن‌‌های‌های‌برازش‌برای‌مدل‌اند.‌آزمون‌شاخص‌تأییدی(‌ارزیابی‌شده

‌کنند.‌گیری‌می‌خوبی‌اندازه‌گیری‌)متغیرهای‌آشکار(‌متغیرهای‌پنهان‌را‌به‌های‌اندازه‌است‌که‌شاخص

‌به5نتایج‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌)جدول‌ بودن‌بار‌‌قبول‌برای‌آزمون‌قابل‌Pهمراه‌شاخص‌ج  ی‌‌(

‌05/0ج  ی‌کمتر‌از‌‌ Pی‌عاملی‌مناسب‌و‌مقدارعاملی‌مربوط‌به‌هر‌متغیر‌بررسی‌شده‌که‌می ان‌بارها

‌.سنجند‌های‌مشاهده‌را‌می‌خوبی‌متغیر‌است،‌درنتیجه‌سؤالات‌به

‌

 نتایج مدل معادلات ساختاری

ت.‌استفاده‌شده‌اس‌‌Pو‌CRبحرانی‌ها‌از‌دو‌شاخص‌ج  ی‌مقدار‌‌آزمون‌معناداری‌فرضیه‌منظور‌به
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استفاده‌شده‌که‌خروجی‌‌Amos22اف ار‌‌ری‌و‌نرممعادلات‌ساختااز‌های‌پژوهش‌‌هبرای‌آزمون‌فرضی

 است.‌‌2نمودارصورت‌‌اف ار‌به‌نرم

 

 برای هر سؤال Pهمراه شاخص جزئی  : نتایج تحلیل عاملی تأییدی به5جدول 

 P بار عاملی متغیر آشکار متغیر پنهان P بار عاملی متغیر آشکار متغیر پنهان

ضه
عر

ش 
لا

ت
 

ده
نن

ک
 

S1 40/0 000/0 

ف
صر

ة م
رب

تج
 

ده
نن

ک
 

EC1 82/0‌000/0 

S2 60/0 000/0 EC2 68/0 000/0 

S3 83/0 000/0 EC3 57/0 002/0 

S4‌84/0‌000/0‌EC4‌51/0‌000/0‌

S5 75/0 000/0 EC5 41/0 000/0 

S6 49/0 000/0 EC6‌53/0‌000/0‌

ف
صر

ش م
لا

ت
 

ده
نن

ک
 

C1‌75/0‌002/0‌EC7 60/0‌000/0‌

C2‌68/0‌000/0‌EC8 76/0‌000/0‌

C3‌67/0‌001/0‌EC9 59/0‌001/0‌

C4 55/0 000/0 

ت
ضای

ر
 

 
ف

صر
م

 
ده

نن
ک

 

SC1 72/0 000/0 

C5 63/0 000/0 
SC2 71/0 000/0 

SC3‌54/0‌000/0‌
C6‌64/0 000/0 

SC4‌58/0‌000/0‌

 

 
 AMOS افزار نرم : خروجی2نمودار 
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‌ارا ه‌شده‌است.‌‌6جدول‌در‌‌پژوهش‌این‌مدل‌در‌مناسب‌برازش‌های‌شاخص
 

 : برازش مدل مفهومی6جدول 

CIMN CIMN/ DF P GFI NFI RMSE 

11/131 27/2 000/0 901/0 900/0 002/0 

‌

‌توجه‌به‌اطلاعات‌جدول‌ ‌می6با با‌ توان‌دریافت‌که‌مدل‌از‌برازش‌بسیار‌خوبی‌برخوردار‌است.‌،

ارا ه‌‌7ررسی‌شده‌که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌های‌پژوهش‌ب‌وتحلیل‌مدل،‌فرضیه‌‌درنظرگرفتن‌نتایج‌تج یه

‌شده‌است.‌

‌
 ها های جزئی مربوط به فرضیه : ضریب رگرسیونی و مقادیر شاخص7جدول 

 نتیجه P مقدار بحرانی ضریب رگرسیونی ها فرضیه

H1تجربة‌در‌کننده‌عرضه‌:‌تلاش‌

 .دارد‌معنادار‌تأثیری‌کننده‌مصرف
 تأیید 000/0 362/2 25/0

H2تجربة‌در‌نندهک‌مصرف‌:‌تلاش‌

 .دارد‌معنادار‌تأثیری‌کننده‌مصرف
 تأیید 000/0 375/4 20/0

H3کننده‌در‌رضایت‌‌:‌تجربة‌مصرف

 کننده‌تأثیری‌معنادار‌دارد.‌مصرف
 تأیید 000/0 901/4 13/2

‌

‌این‌فرضیات‌در‌سطح‌اطمینان‌‌7با‌توجه‌به‌جدول‌ درصد‌‌95و‌آزمون‌فرضیات‌اصلی‌پژوهش،

که‌برای‌تمامی‌فرضیات‌دارای‌مقدار‌بیش‌‌CRاست،‌با‌توجه‌به‌مقدار‌بحرانی‌‌شوند.‌گفتنی‌تأیید‌می

درصد‌فرضیات‌‌95است،‌در‌سطح‌اطمینان‌‌05/0که‌کمتر‌از‌سطح‌خطای‌‌Pاست‌و‌مقدار‌‌96/1از‌

‌95توان‌گفت‌که‌در‌سطح‌اطمینان‌‌،‌می7شوند.‌بنابراین،‌با‌توجه‌به‌جدول‌‌اصلی‌پژوهش‌تأیید‌می

کننده‌دارد.‌‌داری‌در‌تجربة‌مصرف‌کننده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی‌شهر‌اهواز‌تلاش‌عرضههای‌‌در‌هتلدرصد‌

‌بررسی‌داده ‌نشان‌نتایج‌حاصل‌از ‌هتل‌ها ‌آن‌است‌که‌در ‌تلاش‌مصرف‌دهندة ‌اهواز کننده‌‌های‌شهر

‌نشان‌ها‌داده‌بررسی‌از‌حاصل‌کننده‌دارد.‌همچنین،‌نتایج‌داری‌در‌تجربة‌مصرف‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی

‌اهواز‌هتل‌در‌که‌دده‌می ‌شهر ‌رضایت‌بر‌داری‌معنی‌و‌مثبت‌تأثیر‌کننده‌مصرف‌تجربة‌های

که‌نتایج‌بررسی‌فرضیات‌اصلی‌مشخص‌شد،‌لازم‌است‌نتایج‌فرضیاتی‌‌پس‌از‌این.‌دارد‌کننده‌مصرف

‌از‌مسیر‌غیرمستقیم‌تدوین‌شده ‌استفاده ‌این‌‌مشخص‌شود‌که‌براساس‌متغیرهای‌میانجی‌با ‌در اند.

‌بر ‌از‌پژوهش، ‌تدوین‌شده، ‌غیرمستقیم ‌مسیر ‌براساس‌متغیرهای‌میانجی‌و ‌فرضیاتی‌که ای‌آزمون

‌استفاده‌شده‌است.‌1استراپ‌آزمون‌بوت
 

 

                                                           
1-‌Bootstrap 
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 استراپ نتایج آزمون بوت

ارا ه‌شده‌‌8استراپ‌در‌جدول‌‌نتایج‌تحلیل‌فرضیات‌چهارم‌و‌پنجم‌پژوهش‌با‌استفاده‌از‌روش‌بوت

‌‌است.

‌
 پژوهش پیشنهادی الگوی ای واسطه مسیر یبرا استراپ بوت : نتایج8جدول 

 سوگیری بوت مسیر فرضیه
خطای 

 استاندارد
 حد بالا حد پایین

H4 
 

کننده/‌‌تلاش‌عرضه

‌/کننده‌تجربة‌مصرف

‌کننده‌رضایت‌مصرف

26/0‌0003/0‌013/0‌13623/0-‌11316/0-‌

H5 

‌/کننده‌تلاش‌مصرف

‌/کننده‌تجربة‌مصرف

 کننده‌رضایت‌مصرف

48/0 0011/0 011/0 07523/0 05223/0 

‌

کننده‌نشان‌‌کننده/‌رضایت‌مصرف‌کننده/‌تجربة‌مصرف‌برای‌مسیر‌تلاش‌عرضه‌8مندرجات‌جدول‌

‌‌می ‌مقدار ‌با ‌پایین ‌حد ‌که ‌‌-113/0دهد ‌مقدار ‌دارای ‌آن ‌بالای ‌حد ‌آزمون‌‌-136/0و ‌نتایج است.

‌این‌فاصلة‌اطمینان‌حاکی‌از‌معنی‌بوت ‌قرارنگرفتن‌صفر‌در ن‌مسیر‌غیرمستقیم‌و‌داری‌ای‌استراپ‌و

‌تأیید‌فرضیة ‌ازاین‌درنتیجه ‌آن‌است. ‌نتایج‌جدول‌‌مربوط‌به ‌به ‌توجه ‌با ‌عرضه8رو، ‌ازطریق‌‌، کننده

طور‌که‌‌علاوه،‌همان‌گذارد.‌به‌کننده‌می‌داری‌بر‌رضایت‌مصرف‌کننده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی‌مصرف‌تجربة‌

‌جدول‌ ‌می‌8در ‌تلاش‌مصرف‌مشاهده ‌مسیر ‌م‌شود، ‌تجربة ‌رضایت‌مصرف‌صرفکننده/ کننده‌‌کننده/

است.‌نتایج‌آزمون‌‌075/0و‌حد‌بالای‌آن‌دارای‌مقدار‌‌0522/0دهد‌که‌حد‌پایین‌با‌مقدار‌‌نشان‌می

داری‌این‌مسیر‌غیرمستقیم‌است.‌‌استراپ‌و‌قرارنگرفتن‌صفر‌در‌این‌فاصلة‌اطمینان‌حاکی‌از‌معنی‌بوت

درصد،‌‌95های‌شهر‌اهواز،‌در‌سطح‌اطمینان‌‌هتل‌توان‌گفت‌در‌می‌8رو،‌با‌توجه‌به‌نتایج‌جدول‌‌ازاین

‌کننده‌دارد.‌داری‌بر‌رضایت‌مصرف‌کننده‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنی‌کننده‌ازطریق‌تجربة‌مصرف‌تلاش‌مصرف

‌

 گیری بحث و نتیجه

‌تلاش‌عرضه ‌تأثیر ‌بررسی ‌پژوهش‌پیش‌رو ‌مصرف‌هدف‌از ‌و ‌رضایت‌مصرف‌کننده ‌در کننده‌‌کننده

های‌شهر‌اهواز‌است.‌با‌توجه‌به‌نتایج‌پژوهش،‌تمامی‌فرضیات‌‌گان‌هتلکنند‌واسطة‌تجارب‌مصرف‌به

‌ ‌اطمینان ‌سطح ‌شده‌95در ‌تأیید ‌بوت‌درصد ‌آزمون ‌نتایج ‌همچنین، ‌تجربة‌‌اند. ‌نقش استراپ

‌های‌کنندگان‌هتل‌کننده‌بر‌رضایت‌مصرف‌کننده‌و‌مصرف‌کننده‌در‌تسهیل‌تأثیر‌تلاش‌عرضه‌مصرف

‌ازطر‌شهر ‌تأیید‌است. ‌را ‌برازش‌مطلوبی‌برخوردار‌اهواز ‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌از ‌براساس‌نتایج، فی،

‌نتایج‌این‌پژوهش‌با‌نتایج‌پژوهش‌سو ینی‌و‌همکاران‌) (‌و‌2017(،‌سادرلند‌و‌همکاران‌)2015است.

‌ساگفاسن‌) ‌بیان‌کردند‌که‌2017سادرلند‌و ‌پژوهش‌خود ‌ساگفاسن‌در ‌سادرلند‌و ‌همخوانی‌دارد. )
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‌و‌مصرفکنن‌وقتی‌پیشنهادهای‌عرضه ‌تلاش‌بیشتری‌برای‌انجام‌مذاکره‌خواهد‌‌ده ‌قوی‌باشد، کننده

‌رفتار‌شد‌و‌درنهایت‌به‌رضایت‌مصرف احساساتی‌‌و‌دانش‌شامل‌کننده‌مصرف‌کننده‌خواهد‌انجامید.

‌دهند‌می‌انجام‌مصرف‌فرایند‌‌در‌است‌که‌اقداماتی‌و‌کنند‌می‌تجربه‌افراد‌که‌است ‌شامل‌همچنین.

‌فوق‌تعریف‌در‌که‌چنان‌.گذارد‌می‌تأثیر‌رفتار‌و‌احساسات‌دانش،‌این‌بر‌هک‌است‌محیط‌از‌اج ا ی

‌مصرف‌رفتار‌و‌احساسات‌افکار،‌دانش،‌زیرا‌پویاست،‌کننده‌مصرف‌رفتار‌آمده، ‌های‌گروه‌کننده،‌فرد

‌است‌درحال‌دا ماً‌کل‌جامعه‌و‌هدف‌کنندة‌مصرف ‌تغییر ‌توسعة‌کننده‌مصرف‌رفتار‌پویای‌ماهیت.

‌و‌احساسات‌و‌افکار‌بین‌تعاملات‌شامل‌کننده‌مصرف‌رفتار‌.سازد‌می‌مشکل‌را‌اریابیباز‌راهبردهای

‌و‌محصولات‌کدام‌نیازمندند:‌چنین‌مواردی‌شناخت‌به‌بازاریابان‌بنابراین،.‌است‌محیط‌و‌انسان‌رفتار

‌است،‌معنی‌کننده‌مصرف‌برای‌تجاری‌های‌نام ‌شیوه‌کننده‌مصرف‌دار ‌چه ‌چه‌و‌کند‌می‌خرید‌ای‌با

‌گذارد‌می‌تأثیر‌مصرف‌و‌خرید‌بر‌املیعو ‌ها‌انسان‌بین‌مبادلات‌شامل‌کننده‌مصرف‌رفتار‌همچنین.

‌به‌افراد‌که‌معنی‌این‌به.‌است ‌.کنند‌می‌دریافت‌چی ی‌مقابل‌در‌و‌دهند‌می‌دیگران‌چی ‌باارزشی‌را

هر‌دو‌تلاش‌‌کننده‌جریان‌دارد،‌کننده‌و‌مصرف‌ازآنجاکه‌در‌مبادلة‌تجاری‌ارتباطی‌دوطرفه‌بین‌عرضه

‌به‌طرف‌مقابل‌ارا ه‌کنند‌و‌هر‌دو‌طرف‌سعی‌در‌قوی‌نشان‌می دادن‌پیشنهاد‌‌کنند‌پیشنهادهایی‌را

‌مصرف ‌ازطرفی، کنندگانی‌پیشنهادهای‌بهتری‌دارند‌که‌‌کنند‌عرضه‌کنندگان‌احساس‌می‌خود‌دارند.

‌برای‌آن ‌ارمغان‌می‌راحتی‌را ‌به ‌پیشن‌ها ‌این‌مسا ل‌سبب‌ایجاد‌زمینة هادهای‌ضعیف‌ازسوی‌آورند.

فرایند‌ممکن‌است‌متأثر‌از‌همین‌پیشنهادهایی‌باشد‌‌کننده‌در‌یک‌‌شود.‌تجربة‌مصرف‌کننده‌می‌عرضه

شود.‌اگر‌این‌تجربه‌مثبت‌باشد،‌سبب‌اف ایش‌رضایت‌‌کننده،‌بیان‌می‌خصوص‌عرضه‌که‌از‌دو‌طرف،‌به

زمینة‌خرید‌و‌فروش‌بسیار‌مؤثر‌گرفته‌در‌های‌صورت‌شود‌و‌برعکس.‌تلاش‌کننده‌می‌و‌وفاداری‌مصرف

‌بنابراین‌پیشنهادهای‌سازنده‌ازسوی‌هر‌دو‌طرف‌به‌ایجاد‌تجربة‌مثبت‌در‌ذهن‌مصرف کننده‌‌است،

کنندگان‌‌کند.‌ازآنجاکه‌تجربة‌مشتری‌تأثیر‌بس ایی‌در‌روند‌تصمیمات‌بعدی‌او‌دارد،‌عرضه‌کمک‌می

‌مصرف‌می ‌نیاز ‌بتوانند‌خدمات‌متناسب‌با ‌تا ‌ازطرفی‌کنندگا‌کوشند ‌دهند. ‌ارا ه ‌بهترین‌نحو ‌به ن‌را

کننده‌را‌شناسایی‌کنند؛‌چراکه‌‌اند‌تا‌بتوانند‌با‌اقداماتی‌مناسب‌بهترین‌تأمین‌کنندگان‌در‌تلاش‌مصرف

‌به ‌عرضه‌مشتری ‌اگر ‌حال ‌است. ‌ممکن ‌شکل ‌بهترین ‌به ‌خود ‌نیازهای ‌رفع ‌بتواند‌‌کننده‌دنبال ای

تی‌در‌مشتری‌ایجاد‌خواهد‌کرد‌که‌درنهایت‌به‌سود‌خصوص‌به‌مشتری‌کمک‌کند،‌ذهنیت‌مثب‌دراین

‌شود:‌ه‌می زیر‌ارا‌هایبرای‌انجام‌مطالعات‌آتی‌پیشنهادهای‌پژوهش،‌‌خود‌اوست.‌با‌توجه‌به‌یافته

 در‌رضایت‌‌چشمگیریتأثیر‌‌کننده‌کننده‌و‌مصرف‌های‌تلاش‌عرضهکه‌متغیر‌با‌توجه‌به‌این

 آتی‌تأثیر‌این‌متغیر‌نی ‌درنظر‌گرفته‌شود.های‌‌پژوهششود‌در‌‌پیشنهاد‌می‌کننده‌دارد،‌مصرف

 بین‌‌ةدر‌رابط‌کننده‌تجربة‌مصرفگری‌‌نقش‌میانجی‌ةمطالعات‌منسجم‌دربارنبود‌با‌توجه‌به‌

آتی‌های‌‌پژوهششود‌در‌‌پیشنهاد‌می‌کننده،‌کننده‌با‌رضایت‌مصرف‌کننده‌و‌مصرف‌های‌عرضه‌تلاش

 بپردازند.‌موضو پژوهشگران‌بیشتر‌به‌این‌

 جامعازآن‌ ‌‌ةجاکه ‌این ‌پژوهش‌آماری ‌از ‌هتلفقط ‌اهواز‌مشتریان ‌و‌‌های‌شهر انتخاب‌شده

در‌‌پژوهششود‌همین‌‌پیشنهاد‌می‌،تر‌وجود‌ندارد‌پذیری‌آن‌برای‌جوامع‌ب رگ‌تعمیم‌ةقطعیتی‌دربار

 گیرد.‌صورت‌تر‌‌جوامع‌ب رگ
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