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1  مقدمه
جايگاه  و  نقش  نسبي  ارتقاي  به  توجه  با  اخير،  در سال هاي 
ورزش در بين افراد جامعه، مديريت کيفيت خدمات و ارزيابي 
رضايتمندي و وفاداری مشتريان به يکي از دغدغه هاي اصلي 
همکاران،  و  )جيمز  است  شده  تبديل  ورزش  بخش  مديران 
1995(. اغلب فراهم کردن خدمات بی نقص برای سازمان های 
ارائه کننده ی خدمات دشوار است؛ اما اگر سازمان ها برای از بين 
بردن نارسايی خدمات به طور کامل موفق نيستند. درک درست 
روند بهبود خدمات می تواند ارزش قابل توجهی در بهبود رضايت 
و حفظ مشتريان داشته باشد )اسچفر و انِه، 2005(. در وضعيت 
نارسايی خدمات، مصرف کنندگان به طور معمول بی عدالتی ها و 
عدم تعادل هايی را احساس می کنند. مفهوم عدالت درک شده 
گرفته  نشأت   )1965( آدامز   اجتماعی  تبادل  نظريه ی  از 
است و برای توضيح واکنش افراد به شرايط متعدد و متضاد 
استفاده شده است. ماتيلا و گرنيج )2005( عدالت ادراک شده 
را به عنوان مفهومی کليدی در شکل گيری ارزيابی مشتری به 
واکنش شرکت به شکست خدماتی در نظر گرفته اند. به نظر 
می رسد عدالت درک شده، انصاف در روش های بازيابی خدمات، 
فعاليت ها و ارتباطات فردی و نتايج را که همه ی پيشگوهای 

همکاران،  و  )اسميت  در برمی گيرد  هستند،  مشتری  ارزيابی 
1999(. مشتريان عدالت را از طريق فرايندهاي ارائه و دريافت 
خدمات درک می کنند. ادراک مشتري از عدالت يك ساخت 
توزيعی، عدالت رويه اي  بعد عدالت  چندوجهی است که سه 
و عدالت مراوده اي را دربر می گيرد. عدالت توزيعی اشاره دارد 
منابع شرکت  با تخصيص  به عنوان عدالت  آنچه مشتريان  به 
و  می گيرند  در نظر  خدماتی  نارسايی  جبران  و  اصلاح  برای 
به طور کلی، به جبران ملموسات داده شده به مشتريان در طول 
فرايند بازيابی خدمات تمرکز کرده است. مانند برگشت پول، 
تخفيف )بلادگت و همکاران، 1993(. همچنين عدالت رويه اي 
به بی طرفی و انصاف مشاهده شده از خط مشی ها و کارکردهاي 
سازمان اشاره دارد )يای و گانگ، 2008(. در تعريف عدالت 
با مشکلات  رويه ای آن را روش هايی که شرکت برای مقابله 
ايجاد شده است در طول ارائه ی خدمات استفاده می کند؛ مانند 
دسترسی، زمان، سرعت، کنترل فرايند، تأخير و انعطاف پذيری 
برای انطباق با نيازهای بازيابی مشتريان دانسته اند. در نهايت 
با  متقابل شخصی  روابط  در  برخوردي که  از  را  عدالت  افراد 
آنان می شود نيز استنباط می کنند. عدالت تعاملی تمرکز بر 
ارائه ی خدمات داشته و  تعاملات بين فردی در طول فرايند 

بررسی تأثیر عدالت درک شده بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی کیفیت خدمات و 
تعهد مشتریان باشگاه های الزهرا

شعله خداداد کاشی1 *

چکیده
هدف اصلی تحقيق حاضر بررسی تأثير عدالت درک شده بر وفاداری مشتريان با نقش ميانجی کيفيت خدمات و تعهد مشتريان باشگاه های 
الزهراست. تحقيق براساس هدف کاربردی به لحاظ گردآوری داده ها از نوع تحقيقات توصيفی- همبستگی است، که به شيوه ی پيمايشی 
انجام گرفته است و از لحاظ زمانی مقطعی است. جامعه ی آماری اين تحقيق را تمامی مشتريان خانم باشگاه های الزهرا سازمان ورزشی 
با  پايايی آن  ابزار گردآوری داده ها پرسش نامه ی استاندارد آپوستولس و همکاران 2015  بود.  شهرداری شهر تهران تشکيل داده است. 
استفاده از ضريب آلفای کرونباخ و پايايی ترکيبی و روايی آن نيز با استفاده از روايی همگرا و روايی تشخيصی مورد تأييد قرار گرفت. برای 
تجزيه و تحليل داده ها از روش های آمار توصيفی و تحليل عاملی تأييدی و برای ارائه ی مدل، تکنيك مدل يابی معادلات ساختاری استفاده 
شد. در نهايت نتايج يافته های تحقيق نشان داد که عدالت درک شده تأثير مثبت و معنی داری بر وفاداری مشتريان دارد و در اين مسير 
کيفيت خدمات و تعهد مشتريان دو متغيری هستند که توانسته اند مقداری از تأثير متغير عدالت درک شده را به وفاداری مشتريان انتقال 

دهند در نتيجه نقش ميانجی آن ها تأييد شد.

واژگان کلیدی:
باشگاه های الزهرا، تعهد مشتريان، عدالت درک شده، کيفيت خدمات، وفاداری.

تاريخ دريافت مقاله: 97/12/20
تاريخ پذيرش مقاله: 98/05/26

1. نويسنده ی مسئول- استاديار مديريت ورزشی دانشگاه صنعتی خواجه نصيرالدين طوسی
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به ارزيابی درجه ای که در آن مشتريان عدالت را در تعامل با 
احساسی  ارائه ی خدمات  کارکنان سازمان خدماتی در طول 
کرده اند، اشاره داشته است )اسپارک و کندی، 2001(. نتايج 
پژوهشی نشان داده است که سطوح مختلف بازيابی خدمات 
)کم - متوسط - زياد( براساس ابعاد مختلف عدالت درک شده، 
نيات رفتاری مشتريان را تحت تأثير قرار داده است )بلادگت 
و همکاران، 1993(. از طرفی، زمانی که شرکتی نظام خوبی 
منجر  باشد،  گرفته  درنظر  برای حل و فصل شکايت مشتريان 
به وفاداری بيشتر مشتريان می شود. وفاداري به عنوان سازه اي 
که احتمال بازگشت مجدد خريداران و خريد مجدد آن ها را 
می سنجد، تعريف می شود )ماتيلا و کرانك، 2005(. مشتريان 
تجارت  به  بلکه  می برند،  بالا  را  تجارت  ارزش  تنها  نه  وفادار 
به جذب  را نسبت  بتواند هزينه هاي خود  تا  امکان می دهند 
همکاران،  و  )موسی خانی  نگهدارد  پايين  جديد  مشتريان 
1391(. جونز و ساسر )1995( اذعان داشتند وفاداری مشتری 
در سه جنبه قابل ارزيابی است: 1( تمايل به خريد مجدد، 2( 
رفتار اوليه، 3( رفتار ثانويه. جونز )1995( معتقد است وفاداری 
مشتری از چهار شاخص تشکيل شده  است: 1( تمايل به خريد 
 مجدد، 2( تمايل به توصيه به ديگران، 3( احترام به قيمت کالا،
4( تمايل به خريد کالاهای جنبی و مرتبط به آن نام تجاری.

علاوه بر عدالت ادراک شده توسط مشتريان کيفيت خدمات از 
است.کيفيت  وفاداری مشتريان  با  ارتباط  در  متغيرهای مهم 
خدمات يکی از مهم ترين و حياتی ترين موضوعات و به عنوان 
يکی از ابزارهاي کارا در خلق مزيت رقابتی و بهبود عملکرد 
سازمانی شناسايی شده است )زرگر و صفايی، 1393(. آن ها 
نشان دادند که بهبود کيفيت خدمات مجموعه ورزشی توانايی 
پيش  بينی رضايتمندی مشتريان مجموعه های ورزشی شهرداری 
تهران را دارد. کيفيت خدمات بر اساس مدل سروکوال را در 
پنج بعد مورد  ارزيابی  قرار گرفته است، اين پنج بعد عبارت اند 
)ونگ  دلسوزي  و  تضمين  پاسخ گويی،  اعتماد،  ملموسات،  از: 
و سوهال، 2003(. مديران لازم است بدانند چگونه مي توانند 
به نحو مؤثرتري به سنجش کيفيت خدمات و ارزيابي وفاداری 
مشتريان در سازمانشان بپردازند؛ زيرا سنجش کيفيت خدمات و 
ارزيابي رضايتمندي مشتريان و ميزان وفاداري آنان و تشخيص 
راستاي  در  گام ضروري  اولين  سازمان،  قوت هاي  و  ضعف ها 
بهبود و توسعه ی فعاليت هاي مجموعه ی تحت مديريت خود 
است )جيمز و بارتلت، 2001(. از سوی ديگر، مطالعات اسميت 

نتايج  مشتريان  زمانی که  می دهد  نشان   )1999( همکاران  و 
 خوبی از ارائه ی خدمات به دست نمی آوردند، عدالت توزيعی و 
رويه ای را مدنظر قرار می دهند. در مقابل، زمانی که ادراک آن ها 
از فرايند ارائه ی خدمات مثبت نباشد، عدالت تعاملی را در نظر 
که  می کنند  استدلال   )1989( راس   و  گودوين  می گيرند. 
مشتريان با وجود اينکه عدالت نتيجه ای خوبی را درک نکنند، 
باز هم تمايل به خريد مجدد و مراجعه به فراهم کنندگان خدمات 
را دارند، فقط اگر عدالت تعاملی رويه ا ی خوب دريافت کنند. 
نشان می دهد  نيز  اسلوسارزيك )2005(  و  يافته های چيبت 
هر سه بعد عدالت از طريق احساسات وفاداری را تحت تأثير 
قرار می دهند و عدالت تعاملی تنها بعد عدالت است که اثرات 
مستقيم نيز بر رفتار مشتری دارد. در اين راستا حاجی کريمی 
و همکاران )1392( نشان دادند که عدالت رويه ای و عدالت 
توزيعی بر کيفيت خدمات ادراک شده تأثيرگذارند و همين طور 
نتايج موسوی )1394( حاکی از تأثير معنی دار متغير عدالت بر 
کيفيت خدمات بود. هوفمن و باتسون )1997( بيان داشته اند 
از کيفيت خدمات رضايت و وفاداري  بالايی  ايجاد سطح  که 
ايجاد  وفاداری،  همچنين  است.  داشته  به همراه  را  مشتريان 
تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خريد 
کالاها و خدمات به طور مکرر است. در اين راستا تحقيق رضايی 
و همکاران )1395( تأثير کيفيت رابطه به عنوان يکی از ابعاد 
کيفيت خدمات را بر وفاداری مشتريان تأييد کرد و محمودی 
و  کيفيت خدمات  بين  که  دادند  نشان   )1394( همکاران  و 
رضايتمند ي مشتريان با وفاداري آنان ارتباط مثبت و معناداري 
وجود دارد. تحقيق اصغری )1394( نشان داد که رضايت از 
کيم  و  لي  دارد.  مستقيمی  و  مثبت  تأثير  وفاداری  بر  رابطه 
)2010( به اين نتيجه رسيدند که ملموس بودن و همدلي، دو 
مؤلفه ی مهم کيفيت خدمات براي تعيين رضايتمندي است. 
کارکنان،  فيزيکی،  محيط  که  گرفت  نتيجه   )2011( يلديز 
خدمات حمايتی و برنامه ريزي از مهم ترين عوامل جلب رضايت 
و وفاداری مشتري است. لين )2010( به اين نتيجه رسيد که 
بهترين و مهم ترين عامل کيفيت خدمات برای جلب رضايت 
مشتری امکانات و تأسيسات هستند، که به دنبال جلب رضايت، 

وفاداری مشتری را نيز در پی خواهند داشت.
وفاداری  و  رفتار  بر  که  است  متغيرهايی  از  ديگر  يکی  تعهد 
مشتريان به طور مستقيم تأثير دارد. تعهد به عنوان ميل براي 
و  )وظيفه دوست  می شود  بيان  ارزشمند  روابط  نگهداري 
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نيك نژاد، 1387(. تعهد اشاره به اراده ی مصرف کننده و تمايل 
را  رابطه  تعهد طرفين  دارد.  رابطه  در جهت حفظ  به تلاش 
از  بلندمدت  انتظارات منافع  به  از منافع کوتاه مدت  تغيير  بر 
را  بلندمدت  ارتباطات  اعتماد  ايجاد  مي کند.  تشويق  رابطه 
به وسيله ی کاهش عدم اطمينان و بروز رابطه ی فرصت طلبانه 
تضمين مي کند. هرچه رابطه پيشرفت مي کند طرفين رابطه 
اعتماد بالاتر و وابستگي بيشتري به هم پيدا مي کنند، همچنين 
مشتريان متعهد رابطه ی نزديك تري را تجربه مي کنند، که طي 
زمان منجر به تعهد به رابطه مي شود. در اين ميان تعهد، رضايت 
همکاران، 2011(.  و  )شی  وابسته اند  هم  به  بسيار  اعتماد   و 
نتايج حاصل از تحقيق وظيفه دوست و اميدزاده )1391(  نشان 
داد که ابعاد کيفيت خدمات بر اعتماد، لذت مشتري و تعهد 
و  جزنی  پژوهش  از  حاصل  نتايج  ديگر  طرف  از  دارد.  تأثير 
سلطانی )1395( نشان داد که عدالت سازمانی به طور مستقيم 

بر تعهد سازمانی کارکنان تأثيرگذار است.
آن  در  که  دادند  ارائه  را  مدلی   )2010( همکاران  و  دنگ 
به عنوان  را  خدمات  کيفيت  و  اعتماد  و  تعهد  مانند  عواملی 
کرد.  معرفی  مشتری  رضايت  و  وفاداری  در  اثرگذار  عوامل 
نتايج تحقيق آپوستولوس و همکاران1) 2015( با عنوان نقش 
عدالت درک شده ی خدمات در کيفيت خدمات، کيفيت رابطه 
و وفاداری مشتريان نشان داد که  کيفيت خدمات، اعتماد و 
تعهد، تعيين کننده ی اصلی وفاداری مشتری هستند. همچنين، 
کيفيت خدمات دارای اثر واسطه ای در بين  عدالت درک شده و 
وفاداری  است. لاندانو2 و همکاران )2017( نشان دادند هرچه 
ارزش درک شده و کيفيت کالا و خدمات برای مشتری بالاتر 
باشد انگيزه و قصد خريد و وفاداری افزايش می يابد. همچنين 

با استفاده از پيشينه های انجام شده ی مدل مفهومی تحقيق نيز 
به اين صورت طراحی می شود.

با توجه به اينکه ارتباطات درونی متغيرهای وفاداری، کيفيت 
خدمات و تعهد و وفاداری به هم پيچيده و در هم است و اينکه 
باشگاه های  در  ارتباط  اين  در  داخلی  تحقيق  هيچ  تابه حال 
موضوع  اين  بر  تحقيق  اين  است.  نپذيرفته  انجام  الزهرا 
متمرکز مي شود تا تأثيرات نسبي عدالت درک شده را بر روي 
به مطالب  با توجه  ارزيابي کند، همچنين  وفاداری مشتريان 
از  مشتريان  تعهد  و  کيفيت خدمات  ميانجی  نقش  ذکرشده 
موارد ارزشمندي است که در باشگاه های ورزشی الزهرا مورد 
بررسي قرار می گيرد. تعداد باشگاه های الزهرا که توسط سازمان 
شهرداری تهران اداره می شوند 53 باشگاه است که در سراسر 
مشابهی  امکانات  و  وسايل  از  تقريباً  و  شده اند  توزيع  تهران 
برخوردارند. اين باشگاه ها در مقايسه با ديگر باشگاه های فعال 
در سطح شهر شهريه ی پايين تری را اخذ می کنند  و البته از 
نظر کيفيت امکانات و وسايل موجود در سطح پايين تری است؛ 
اما با اين وجود مشتريان ورزشی وفادار فراوانی از اين باشگاه ها 
استفاده می کنند که دارای سابقه ی طولانی  در اين باشگاه ها 
می شوند  مشتريان  وفاداری  به  منجر  که  عواملی  هستند. 
می توانند سازمان ها و يا باشگاه های ورزشی را ياری رسانند تا 
بتوانند با شناسايی رفتار مشريان به اهداف خود دست يابند. 
اين تحقيق در پی پاسخ به اين سؤال است که نقش ميانجی 
کيفيت خدمات و تعهد مشتريان در رابطه عدالت ادراک شده 
الزهرا به چه صورت  و وفاداری مشتريان باشگاه های ورزشی 
اين راستا مدل مفهومي تحقيق در شکل )1(  است؟ که در 

ارائه شده است.  

 عدالت توزیعی

 عدالت تعاملی

 ايعدالت رویه
 تعهد مشتریان

 کیفیت خدمات

 وفاداري نگرشی

 وفاداري رفتاري

 وفاداري شدهعدالت درك
 

شکل 1: مدل مفهومی تحقيق )اصغری، 1394(
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2 روش شناسی پژوهش
تحقيق حاضر بر اساس هدف از نوع کاربردی است. همچنين 
براساس گردآوری داده ها از نوع تحقيقات توصيفی- همبستگی 
لحاظ  از  و  است  گرفته  انجام  پيمايشی  به شيوه ی  که  است 
زمانی مقطعی است. جامعه ی آماري را تمامی مشتريان خانم 
باشگاه های الزهرا سازمان ورزشی شهرداری شهر تهران تشکيل 
می دهند که کمينه شش ماه سابقه ی فعاليت ورزشی در باشگاه 
را دارا باشند. تعداد باشگاه های الزهرا سازمان ورزشی شهرداری 
شهر تهران 53 باشگاه است. برای تعيين حجم نمونه در اين 
پژوهش با توجه به تعداد نامحدود جامعه 364 نفر از آنان با 
استفاده از کاربرگول کوکران به عنوان نمونه انتخاب شدند. روش 
نمونه گيری در تحقيق به صورت نمونه گيری طبقه ای است. به 
سازمان  الزهرا  باشگاه های  بررسی  به منظور  که  ترتيب  اين 
ورزشی شهرداری شهر تهران با توجه به محل جغرافيايی آن ها، 
به چهار طبقه تقسيم شدند. طبقه ی اول باشگاه های شمال، 
طبقه ی دوم باشگاه های جنوب، طبقه ی سوم باشگاه های شرق، 
به  هر طبقه  از  آن  از  غرب. پس  باشگاه های  طبقه ی چهارم 

جدول 1: تبيين روايی و پايايی پرسش نامه های تحقيق

نسبت تعداد باشگاه های آن منطقه تعدادی مشتری به روش 
و  داده ها  جمع آوری  به منظور  شدند.  انتخاب  ساده  تصادفی 
و  آپوستوپولس  پرسش نامه ی  از  مدل  متغيرهای  اندازه گيری 
همکاران3 2015 و بومی سازی آن استفاده شده است. روايی 
آن ابتدا با نظرات متخصصان و سپس با استفاده از روايی همگرا 
)تأييد بارهای عاملی و مقدار AVE( مورد تأييد قرار گرفت. برای 
تأييد روايی همگرا دو شرط اساسی وجود دارد شرط اول اينکه 
بار عاملی سؤالات به دست آمده بايد بيشتر از 0/5 باشد. که در 
اين تحقيق تمامی بارهای عاملی بالای اين مقدار به دست آمد. 
شرط دوم اينکه ميزان 4AVE هر مؤلفه نيز بايد بزرگ تر از 0/5 
باشد. با توجه به نتايج به دست آمده هر دو شرط برقرار است و 
در نتيجه روايی همگرا تأييد شد. به علاوه جهت بررسی پايايی 
ترکيبی  پايايی  ضريب  و  کرونباخ  آلفای  از  اندازه گيری،  ابزار 
استفاده شد. اين مقادير براساس منابع معتبر بايد بزرگ تر از 
0/7 باشد تا بتوان ادعا کرد سازگاری درونی ميان داده ها وجود 

دارد. نتايج به دست آمده حاکی از تأييد هر دو شاخص است.

برای تجزيه و تحليل داده ها از روش های آمار توصيفی و تحليل 
ارائه مدل، تکنيك مدل يابی معادلات  برای  تأييدی و  عاملی 
ساختاری با استفاده از نرم افزار PLS SMART  استفاده شده 
است. قبل از آزمون فرضيه ها مدل بيرونی تحقيق، مدل درونی 

و کليت مدل با شاخص های مناسب مورد برازش قرار گرفت.

3 یافته ها
بودند  اين شرح  به  براساس سن  الزهرا  باشگاه های  مشتريان 
که 28 نفر معادل 8 درصد از آنان کمتر از 20 سال، 139 نفر 

 
  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

/ تعاملی

/ تعهد مشتریان

/ عدالت توزیعی

 عدالت درک شده

 عدالت رویه ای

 وفاداری

 وفاداری رفتاری

نگرشی وفاداری  

 کیفیت خدمات

 
نفر 41-50  سال، 58  نفر 31-40  سال، 125  بين 20-30 
سال و فقط 14 نفر بالای 50 سال سن داشتند.  به علاوه  64 
درصد  و 36  متأهل  پژوهش  در  مشارکت کنندگان  از  درصد 
به ترتيب  شده  جمع آوری  اطلاعات  براساس  بوده اند.  مجرد 
آمادگی جسمانی،  ايکس،  آر  تی   يوگا،  بدن سازی،  رشته های 
پيلاتس  و  واليبال  ايروبيك،  فوتسال،  بدمينتون،  بسکتبال، 
باشگاه های  مشتريان  فراوانی  داشته اند.  را  فراوانی  بيشترين 
الزهرا برحسب ميزان تحصيلات 6 درصد زير ديپلم، 24 درصد 
و 14  کارشناسی   ديپلم، 33 درصد  فوق  ديپلم، 22 درصد 
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درصد کارشناس ارشد و بالاتر بوده اند. نتايج يافته های برای 
سابقه ی فعاليت مشتريان باشگاه های الزهرا نشان داد که 62 
درصد آنان کمتر از دو سال، 22 درصد بين 2 تا 5 سال، 10 
درصد بين 6 تا 10 سال و 6 درصد نيز بالای 10 سال سابقه ی 

فعاليت ورزشی داشتند.

همان طور که در جدول مشخص است تمامی مقدار به دست آمده 
برای شاخص های برازش در حد قابل قبولی هستند؛ بر اساس 
اين برازش کليت مدل تأييد شده است. حال به آزمون تأثير 

متغيرهاي مدل مفهومي تحقيق پرداخته می شود.
برای بررسی تأثير متغيرهای مدل اين پژوهش با توجه به اينکه 
از مدل معادلات ساختاری واريانس محور استفاده شد نتايج در 
اشاره شده  و ضرايب معنی داری  استاندارد  دو حالت ضرايب 
است. مقادير برآورد شده برای ضرايب مسير در مدل ساختاری 
برحسب علامت، مقدار و معناداری ارزيابی می شود. همچنين 
ضريب تعيين نيز مشخص است. هرچند ضريب تعيين معادل 

4 برازش کلی مدل
و     rms Theta، NFI از سه شاخص  برازش کليت مدل  برای 
SRMR )معيار ميانگين اختلاف بين داده ها( استفاده می شود.

جدول 2: شاخص های برازش مدل

شکل2: نتايج مدل در حالت استاندارد

مقدار مطلوبکمیتهاي برازش شاخص
شاخص   SRMR 0,08کمتر از

شاخص   rms Theta 0,12کمتر از
شاخص   NFI 0,9بیشتر از

با 0/25، 0/50 و 0/75 را به ترتيب مقادير ضعيف، متوسط و 
اين مقدار مطلوب آن بستگی  با وجود  قلمداد کرده اند  قوی 
پنهان  متغيرهای  تعداد  و  طرف  يك  از  تحقيق  موضوع  به 
برون زای مربوط به آن متغير درون زايی دارد که ضريب تعيين 
آن محاسبه شده است. در حالت دوم نتايج مربوط به ضرايب 
با  يا )T-Value( آورده شده است که اين مقدار   Z استاندارد
توجه به اينکه بايد از 1/96 بيشتر يا از 1/96- کمتر باشد در 
سطح 0/05 معنادار است. نتايج اين دو حالت در شکل )2( 

مشخص است:

با توجه به خروجي فوق خلاصه نتايج پژوهش در جدول )3( ارائه شده است.

 QualityS7 QualityS6 QualityS5 QualityS4 QualityS3 QualityS2 QualityS1 

0.532 0.782 0.821 0.757 0.731 0.785 0.761 

0.195 0.734 

0.316 0.442 0.856 

0.887 0.942 0.184 
0.549 

0.692 0.258 
0.877 

[+] [+] 
0.788 

0.365 

0.770 

0.841 
0.648 
0.729 
0.760 

0.800 

0.797 
0.808 
0.696 
0.859 

0.887 

0.861 
0.751 
0.652 
0.789 

0.818 0.820 0.761 0.601 0.715 0.758 0.643 0.737 

0.756 

0.830 
0.806 
0.891 

0.933 

0.870 

0.906 

0.952 

0.834 
0.728 
0.763 
0.849 
0.809 

Interactive1 
Interactive2 

Interactive3 
Interactive4 

Interactive5 
Procedual1 

Procedual2 
Procedual3 

Procedual4 
Procedual5 

Distibutive1 

Distibutive2 
Distibutive3 
Distibutive4 

Commitment1 Commitment2 Commitment3 Commitment4 Commitment5 Commitment6 Commitment7 Commitment8 

Behavioral4 
Behavioral3 
Behavioral2 

Behavioral1 

Attitude5 

Attitude4 
Attitude3 

Attitude2 

Attitude1 

 تعهد مشتریان

 عدالت توزیعی

 وفاداری شدهدرک عدالت ایرویهعدالت 

 کیفیت خدمات تعاملی

 رفتاری وفاداری

 نگرشی وفاداری
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جدول 3: خلاصه نتايج مربوط به تأثير متغيرهای مدل

جدول 4: نتايج ضرايب روابط غيرمستقيم متغيرها

جدول 5: نقش ميانجی کيفيت خدمات در بين عدالت درک شده و وفاداری

تأثير    )2( تصوير  و   )3( جدول  از  حاصل  نتايج  به  توجه  با 
همه ی متغيرهای مدل در سطح معنی داری 0/05 مورد تأييد 

همان طور که نتايج در جدول مشخص است با توجه به اينکه 
سطح معنی داری از 0/05 کمتر است؛ تأثير غيرمستقيم عدالت 
درک شده بر تعهد مشتريان  مثبت و معنی دار است، همچنين 
تأثير غيرمستقيم عدالت درک شده بر وفاداری مشتريان تأييد 
می شود. در نهايت تأثير غيرمستقيم کيفيت خدمات بر وفاداری 

مشتريان مثبت و معنی دار است.
لازم به ذکر است برای تأييد نقش ميانجی کيفيت خدمات در 
)تأثير  بين متغيرها  رابطه  بودن  بايد علاوه بر معنادار  تحقيق 
خدمات  کيفيت  تأثير  خدمات؛  کيفيت  بر  درک شده  عدالت 

از 0/05  اينکه سطح معنی دار به دست آمده کمتر  با توجه به 
بوده است نتايج مربوط نقش ميانجی کيفيت خدمات در رابطه 
بين عدالت درک شده و وفاداری مشتريان مثبت و معنی داری 
است. همچنين تأثير غيرمسقيم اثر مستقيم عدالت درک شده 
اثر کل  نيز معنی داری است.  در نهايت  بر وفاداری مشتريان 

رضریب مسی  دانحراف استاندار  هنتیج سطح معنی داری آماره تی   

← عدالت درک شده وفاداری مشتریان    /تایید 
←عدالت درک شده  کیفیت خدمات      تایید 
←عدالت درک شده تعهد مشتریان      تایید 

←کیفیت خدمات  وفاداری مشتریان       تایید 
← تعهد مشتریان  وفاداری مشتریان       تایید 

← کیفیت خدمات تعهد مشتریان      تایید 
 

قرار گرفت. همچنين در اين تحقيق سه اثر غير مستقيم وجود 
دارد که در جدول )4( مشخص است.

 سطح معنی داری آماره تی ضریب مسیر متغیر ها
  تعهد مشتریان ← عدالت درک شده 

  وفاداری ←عدالت درک شده 
  وفاداری ←کیفیت خدمات 

 
و  باشد  شده  رعايت  ديگر  شرط  سه  مشتريان(،  وفاداری  بر 
درصورتی که اين سه شرط برقرار باشد اثر متغير ميانجی تأييد 

می شود:
وفاداری  بر  اثر مستقيم عدالت درک شده  اينکه  اول  - شرط 

مشتريان معنی دار باشد.
- شرط دوم اينکه اثر غير مستقيم عدالت درک شده بر وفاداری 

مشتريان معنادار باشد.
وفاداری  بر  درک شده  عدالت  کل  اثر  اينکه  سوم  شرط   -

مشتريان معنی دار باشد.

 نتیجه شرط سطح معنی داری آماره تی ضریب مسیر نوع اثر متغیر مستقل بر متغیر وابسته ریتأث
 یید شرط اولتأ  اثر مستقیم وفاداری ←عدالت درک شده 
 یید شرط دومتأ  اثر غیر مستقیم وفاداری ←عدالت درک شده 
 یید شرط دومتأ کلاثر  وفاداری ←عدالت درک شده 

 
است  شده  محاسبه  مشتريان  وفاداری  بر  درک شده  عدالت 
که به نسبت مقدار بالايی تلقی می شود و همچنان که نتايج 
سطح معناداری نشان داده است اين  اثر نيز مثبت و معنی دار 
بوده است. در نهايت با تأييد اين سه شرط می توان گفت که 
نقش ميانجی کيفيت خدمات در رابطه بين عدالت درک شده 
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و وفاداری مشتريان باشگاه های الزهرا تأييد می شود. در ادامه 
برای تأييد نقش ميانجی گری تعهد مشتريان در اين تحقيق بايد 
علاوه بر معنادار بودن روابط بين متغيرها )عدالت درک شده بر 
تعهد مشتريان و تأثير تعهد مشتريان بر وفاداری مشتريان( سه 
شرط اثر مستقيم، اثر غيرمستقيم و اثر کل عدالت درک شده 
بر وفاداری مشتريان رعايت شده باشد و درصورتی که اين سه 
شرط نيز برقرار باشد اثر متغير ميانجی تأييد می شود. با توجه 
به آنچه که در جدول آمده است نتيجه ی اين سه شرط تأييد 
رابطه  در  تعهد مشتريان  بنابراين، می توان گفت  است؛  شده 
بين عدالت درک شده و وفاداری مشتريان دارای نقش ميانجی 

است.

5 بحث و نتیجه گیری
نقش کليدي مشتري که استفاده کننده ی نهايي خدمات سازمان 
است، عامل اصلي در بقا و رشد سازمان محسوب مي شود؛ زيرا 
براي  موقت  از حضور  پس  مشتريان  که  است  مشاهده شده 
استفاده از خدمات يك مرکز ورزشي، در صورت بي توجهي به 
خواسته ها و نيازهايشان از سوي مديران سازمان هاي خدماتي 
ورزشي، به دنبال مراکز جديدي خواهند رفت تا آن مرکز بتواند 
نيازها و خواسته هاي مورد انتظار ايشان را تأمين کند و اين 
شناسايي  با  تا  است  ورزشي  سازمان هاي  مديران  وظايف  از 
موارد مدنظر مشتريان به اين عوامل جامه ی عمل بپوشانند 
کمك  سازمان خويش  سودآوري  و  رونق  به  طريق  اين  از  و 
کنند. به همين دليل هدف از تحقيق حاضر بررسی تأثير عدالت 
درک شده بر وفاداری مشتريان با نقش ميانجی کيفيت خدمات 
اين راستا  بوده است. در  الزهرا  باشگاه های  و تعهد مشتريان 
نتايج تحقيق نشان داد که عدالت ادراک شده ی مشتريان بر 
وفاداری مشتريان باشگاه های ورزشی تأثير مثبت و معنی داری 
دارد که اين نتيجه با نتايج تحقيقات زرگر و صفايی )1393(، 
موسوی )1394(؛ آپوستولوس و همکاران )2015( همسو است. 
در تفسير اين نتبجه می توان عنوان کرد که وفاداری مشتری 
تنها زمانی حاصل می شود که مشتری از همه ی خدماتی که 
باشگاه ارائه می دهد رضايت داشته باشد. در اين راستا يکی از 
عواملی که وفاداری مشتريان را تقويت می کند درک عدالت 
توسط مشتری در خريد کالا و خدمات است. ادراکات مشتريان 
از خدمات  به عنوان مهم ترين بخش تجربه ی آن ها  از عدالت 
است که بر قضاوت های آن ها از کيفيت خدمات اثر می گذارد. 

وفاداری مشتری زمانی حاصل می شود که مشتری احساس 
رفتار  او  با  ديگر  باشگاه های  به  نسبت  باشگاه  عوامل  کند  
بهتری دارند و خدمات ارائه شده در اين باشگاه بهتر از ديگر 
باشگاه هاست و همچنين  خدمات ارائه شده در باشگاه را نسبت 

به ساير باشگاه ها ترجيح دهند. 
در تفسير تأثير عدالت ادراک شده ی مشتريان بر کيفيت خدمات 
باشگاه های ورزشی می توان گفت که هر چه عدالت درک شده ی 
مشتريان مثبت تر باشد در نتيجه کيفيت خدمات ارائه شده در 
باشگاه نيز افزوده شده است. نتايج با تحقيق حاجی کريمی و 
همکاران )1392(، موسوی )1394(؛ آپوستولوس و همکاران 
عدالت  در زمينه ی خدمات مشتريان  راستاست.  )2015( هم 
را به عنوان موضوعی می بينند که سازمان خدماتی وظيفه اش 
را در جهت فراهم سازی نتايج و مزايايی که تعهد کرده است، 
تعهد  مزايای  بر  مبنی  انتظاراتی  مشتريان  باشد.  داده  انجام 
کارمندان  دارند.  مزايا  اين  ارائه ی   چگونگی  نيز  و  داده شده 
در تماس با مشتری بايد مؤدب و پاسخ گو باشند و اطلاعات 
مفيدی را نه تنها در زمان فعاليت مشتريان، بلکه پس از ارائه ی 
به  آورند.  فراهم  مشتری  برای  شکايت(  زمان  )مانند  خدمت 
عقيده ی بيشتر صاحب نظران، مطمئن ترين راه به منظور کسب 
موفقيت، باقی ماندن در ذهن مشتريان است و اين مهم تنها در 
سايه ی توليدات و خدمات با کيفيت به دست می آيد. بنابراين، 
تکيه بر مواردی که منجر می شود مشتريان از بودن در باشگاه 

عدالت مثبتی را درک کنند، ضروری است.
تأثير عدالت ادراک شده ی مشتريان بر تعهد مشتريان مثبت و 
معنی دار است. می توان گفت که هر چه درک عدالت مشتريان 
از باشگاه بهتر باشد آن ها نسبت به باشگاه متعهدتر خواهند 
بود و احساس لذت و خوشی بيشتری نسبت به باشگاه پيدا 
می کنند. در اين راستا  با نتايج تحقيق هايجزنی و سلطانی 

)1395(؛ آپوستولوس و همکاران )2015( مطابق است.
تأثير کيفيت خدمات بر وفاداری مشتريان باشگاه ها معنی دار 
باشگاه  يك  خدمات  کيفيت  هر چه  گفت  می توان  است، 
است.  شده  بيشتر  مشتريان  وفاداری  ميزان  باشد  مطلوب تر 
به دنبال  مشتری  که  کرد  تفسير  چنين  می توان  بنابراين، 
خدمات مطلوب می شود؛ پس جايی که خدمات مطلوب ارائه 
می شود مطئمناً وفاداری مشتريان افزايش می يابد.  اين نتيجه 
با تحقيقات اصغری )1394(، محمودی و همکاران )1394(؛ 
يلديز  )2011(؛ لي و کيم )2010(،  لاندانو و همکاران )2017( 
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و رضايی و همکاران )1395( همسو است.
مشتريان  وفاداری  بر  مشتريان  تعهد  که  داد  نشان  نتايج 
تعهد  هر چه  راستا  اين  در  دارد.  تأثير  ورزشی  باشگاه های 
می شود،  بيشتر  آن ها  وفاداری  ميزان  يايد  افزايش  مشتريان 
اين  نتيجه در راستای نتيجه ی تحقيق آپوستولوس و همکاران 

)2015(، و  دنگ و همکاران )2010( است. 
تعهد  بر  خدمات  تأثيرکيفيت  مورد  در  آمده  به دست  نتايج 
مشتريان باشگاه های ورزشی الزهرا سازمان ورزشی شهرداری 
سال  در  اميدزاده  و  وظيفه دوست  تحقيق  با  تهران   شهر 
)1391(، موسوی )1394( و آپوستولوس و همکاران )2015( 
هم راستا ست. در تفسير اين فرضيه می توان گفت که تا کيفيت 
آنان  باشد  مطلوب تر  و  بهتر  مشتريان  به  ارائه  شده  خدمات 
تمايل بيشتری برای مراجعه ی دوباره خواهند داشت و نسبت 
به خود باشگاه تعهدی از نوع احساسی و عاطفی پيدا می کنند. 
قابل اعتماد  خدماتی  ورزشی  باشگاه های  است  شايسته  پس 
و منحصر به فرد ارائه دهند و همچنين با امکاناتی پيشرفته، 
اينکه آن ها احساس  تا  تمرکز بر روی  مشتريان فراهم آورند 
کنند برای باشگاه ارزشمند هستند. بنابراين، آنان نيز در قبال 
اين احترام و ارزش متعهد به رعايت تمامی نکاتی می شوند 
که برای باشگاه مفيد است يا اينکه کمينه از آنان رفتاری سر 
نميزند که برای باشگاه مشکل ساز شود و در نهايت نسبت به 
باشگاه احساس هويت می کنند و از اينکه در چنين باشگاهی 

عضو هستند شاد بوده و احساس مطلوبی پيدا می کنند.
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Abstract
The main purpose of this research is to investigate the effect of perceived justice on customer loyalty with the me-
diating role of service quality and commitment of Al Zahra Club customers. The present research is, based on the 
purpose of the data collection, as a descriptive-correlation research, which is conducted in a survey method and is 
a cross-sectional one. The statistical population of this research is all female clients of Al-Zahra clubs of Tehran 
Municipal Sports Organization. The data collection tool was Standard Apostles and Associates 2015 questionnaire. 
Its reliability was confirmed by using Cronbach’s alpha coefficient and its reliability and its validity by using con-
vergent validity and diagnostic validity. Descriptive statistics and confirmatory factor analysis were used to analyze 
the data. To provide the model, structural equation modeling technique was used. Finally, the results of the research 
showed that perceived justice had a significant and positive effect on customer loyalty and in this way; the service 
quality and commitment of the two-tier customers were able to transfer some of the impact of the perceived justice 
to the loyalty of the customers, as a result of which their mediation was confirmed.
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