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 چکیده

درک  یمتعدالت از ق یرتاث یبررسهدف این پژوهش بررسی تأثیر 

مورد )یدقصد مجدد خر یانجیبا نقش م یبر وفادار یتشده و رضا

باشد. پژوهش حاضر (میرستوران شهرزاد اصفهان یانمشترمطالعه:

ها پژوهشی آوری دادهاز نظر هدف کاربردی و از حیث جمع

یابی وتحلیل از روش مدلیهاست. برای تجز پیمایشی-توصیفی

به توجه شده است. بامعادلات ساختاری با نرم افزار آموس استفاده 

آوری داده از ابزار پرسشنامه بودن پژوهش برای جمعپیمایشی 

رضایت بر قصد  شده است. نتایج نشان داد کهاستاندارد استفاده

بر قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.عدالت از قیمت درک شده 

خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.عدالت از قیمت درک شده بر 

وفاداری تأثیر معنادار دارد.رضایت بر وفاداری تأثیر معنادار 

دارد.قصد خرید مجدد بر وفاداری تأثیر معنادار دارد.عدالت از 

قیمت درک شده بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد تأثیر 

وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد  معنادار دارد.رضایت بر

 تأثیر معنادار دارد.

 های کلیدیواژه

 .رضایت، وفاداری، قصد خرید مجدد .عدالت از قیمت درک شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of 

justice on perceived price and satisfaction on loyalty 

with the mediating role of re-purchase intention 

(studied: customers of Shahrzad restaurant in Isfahan). 

The present study is a descriptive-survey study in terms 

of practical purpose and in terms of data collection. 

Structural equation modeling method with Amos 

software has been used for analysis and analysis. 

According to the survey, the survey was used to collect 

data from a standard questionnaire. The results showed 

that satisfaction has a significant effect on the intention 

to buy again. Justice from the perceived price has a 

significant effect on the intention to buy again. Justice 

from the perceived price has a significant effect on 

loyalty. Satisfaction with loyalty has a significant 

effect. It makes sense. Justice has a significant effect on 

the perceived price of loyalty to the mediating role of 

the intention to buy again. Satisfaction with loyalty to 

the mediating role of the intention to buy again has a 

significant effect 
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 مقدمه
کند.  اقدام شرکت از خدمات خاصی و کالا مجدد خرید به مشتری میشود که موجب است نگرشی و احساسات کل وفاداری میزان

 بازاریابی برنامه های بیشتر سازمان است. زیربنای سودآوری و موفقیت میزان اندازه گیری برای معیار مهمی مصرف کننده وفاداری

 دلیل شرکت ها همین به .است جدید مشتری جذب از بسیار ارزانتر فعلی مشتری نگهداری که، است این شتریم به وفاداری مربوط

(. مطالعات زیادی نشان داده 1911می کنند)صیادفر و همکاران،  اجرا خود نگهداری مشتریان برای را متنوعی بازاریابی رویکردهای
دارند. برای ایجاد وفاداری مشتری، رضایتمندی، قصد خرید مجدد و عدالت از  وجود وفاداری مشتری تعیین در اصلی است که عوامل

رفتار  در ای کننده تعیین و محوری نقش گذاری قیمت درک شده عاملهای اصلی هستند. در همین راستا میتوان بیان نمود که قیمت
آن را  که گیرد می نظر در خدمت محصول یا یك انتخاب مشتری در هنگام مشتریان دارد.قیمت یکی از مهمترین فاکتورهایی است که

 کند. بنابراین، خریداری و انتخاب را خدمت یا محصول آن صرفه باشد به مقرون آن قیمت چنانچه داده و قرار و ارزیابی بررسی مورد

 می بلندمدت در ولانتخاب محص و خرید رفتار در اساسی کننده تعیین عوامل ارزش محصول، و کیفیت قیمت، مشتریان از ادراکات

 قیمت تفاوت میان آیا اینکه با مرتبط احساسات مشتری و بعنوان ارزیابی شده ادراک منصفانه باشد. عدالت از قیمت درک شده یا قیمت

 ارزیابی یك است. به عبارت دیگر، این شده تعریف است توجیه قابل و قبول مناسب، قابل رقبا، دیگر با ای مقایسه قیمت و فروشنده

است)کاظمی و  دیگر کنندگان قیمت مصرف و ها هزینه رقبا، قیمت مرجع، قیمت با قیمت واقعی بین  مقایسه اساس بر یمتق
توسعه یافته است. مطابق این  1توسط آدامز 1191(. مفهوم عدالت ادراک شده براساس تئوری عدالت است که در سال 1911همکاران، 

رید بدانند که بین آنچه می دهند و آنچه می گیرند عدالت وجود دارد، بر این عقیده هستند که نظریه، اگر طرف های درگیر در روابط خ
با انصاف با آن ها رفتار شده است. اگر انتظارات مشتری نسبت به عدالت برآورده نشود، این باعث نارضایتی آنها می شود)ککی و 

یی از عملکرد واقعی یك شرکت در برآورده سازی انتظارات مشتریان رضایت مشتری، درجه ا 2(. بر اساس نظر کاتلر2211همکاران، 
می باشد. بر اساس این نظریه، اگر عملکرد شرکت انتظارات مشتریان را برآورده، مشتری احساس رضایت، و در غیر این صورت احساس 

 دارد. به اعتقاد وی قصد خرید و مشتری رفتاری مقاصد بر (. رضایت مشتری تاثیر مهمی1919نارضایتی می کند)آهنگران و همکاران، 

 .است سازگار او انتظارات با خدمات یا محصول های ویژگی کند می احساس مشتری که حالتی :از است عبارت مشتری رضایت ژوران،
 نواقص آن، در که است حالتی نارضایتی مشتری که کند می بیان و گیرد می نظر در جداگانه مفهوم یك را مشتریان ناخرسندی ژوران

وعدم رضایت مشتری در تضاد با  رضایت وی، عقیده به .شود می مشتری و انتقاد شکایت ناراحتی، موجب خدمت یا محصول معایب و
می  ترغیب آن از هم نیستند. رضایت مشتری ناشی از ویژگی های محصول یا خدمت عرضه شده است که او را برای خرید و استفاده

 و اختلاف بین آنچه او انتظار دارد به احساسی پاسخ یك یا خدمات فراهم آورنده به نسبت کلی مشتریکند. رضایت مشتری نگرش 
 یك مجدد درباره خرید فردی قضاوت معنای به مجدد خرید (. قصد1919شود)کریمی و همکاران،  می تعریف می کند، دریافت آنچه

 استفاده احتمال کننده بیان همچنین شرکت است. همان از مشابه های وضعیت و فعلی گرفتن شرایط نظر در با شده تعیین خدمت

 انتقال و فروشگاه مشابه از خدمت و کالا خرید به مشتری تمایل به معنای خرید از پس رفتار است. آینده در خدمت ارایه دهنده از مجدد

ارایه  به بازگشت احتمال جزیی، طور به و خاص یك رفتار در شدن درگیر احتمال است.تایید و خویشاوندان دوستان به خود خرید تجربه
 آن در که است خریدار تصمیم گیری فرایند از ای مرحله معرف آینده در و دیگران دوستان ، خانواده به آن معرفی و خدمت دهنده

با توجه به مطالبی  (.1911کند)دهدشتی شاهرخ و همکاران،  می مجدد خرید به اقدام خود، نارضایتی یا اساس رضایت بر کننده مصرف
که بیان شد و نیاز به پژوهشهای متعدد پیرامون وفاداری، سوال اصلی این پژوهش بدین صورت است: آیا عدالت از قیمت درک شده و 

 رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد مجدد خرید تأثیر معنادار دارند؟ 

 نظری و پیشینه تحقیق مبانی 

 وفاداری
ند هنگام تصمیم گیری در مورد تکرار خرید، روی تجربیات رضایت بخش و نگرش مثبت نسبت به برند ترجیحی وفاداری واقعی به بر

انجام می شود. به طور کلی وفاداری به عنوان یك وفاداری فعال توضیح داده شده است که یك مشتری پس از استفاده مجدد از نام 
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، که به عنوان قصد عدم تعویض حتی در شرایطی که برند شرایط مثبت کمتری تجاری و معرفی مارک به دیگران و یك وفاداری منفعل
 (.2219و همکاران،  1داشته باشد، توصیف می شود )کاسیو

وفاداری مشتری با رضایت مشتری رابطه مثبت دارد زیرا مشتریان خوشحال به طور مداوم از برندهایی که نیازهای آنها را برآورده می 
کنند ، و آنها حاضر نیستند مشتریان وفادار به طور انحصاری محصولات یا خدمات یك شرکت را خریداری می .دکند طرفداری می کنن

 (.2211ترجیحات خود را به یك شرکت رقابتی دیگر تغییر دهند )ککی و همکاران، 
سازمان ها توجه  .ان موفقیت استوفاداری به برند ناشی از تلاش مداوم یك شرکت برای ارائه محصول مشابه ، هر بار با همان میز

اغلب آنها برنامه های  .ویژه ای به خدمات به مشتریان دارند و به دنبال حفظ پایگاه فعلی خود با افزایش وفاداری مشتری هستند
 (.2219، 2دهند )لیوفاداری و جوایز مشتری را به وفادارترین مشتریان به عنوان بیان قدردانی از انجام کارهای تکراری با آنها ارائه می 

ارزیابی وفاداری مشتری شرط مهمی برای توسعه وفاداری مشتری است. طیف وسیعی از ابزارهای ارزیابی وفاداری مشتری توسط 
طلاب بازاریابی طی چند دهه اخیر توسعه یافته است. تحقیقات قبلی در زمینه ارزیابی وفاداری مشتری نشان داده است که داده های 

نه برتر برای ارزیابی اساس وفاداری مشتری است. اما ، در برخی موارد ، داده های مورد نیاز )ارزش خرید ، تعداد دفعات رفتاری گزی
خرید و غیره( ممکن است توسط یك شرکت در دسترس نباشد و یا حتی جمع آوری نشود. یك روش جایگزین در چنین مواردی 

 2(.2222 9عوامل تعیین کننده وفاداری مشتری متمرکز است )واکیت و سکسچونی،تحقیق پرسشنامه است که معمولاً در ارزیابی 

 نوع وفاداری مهم دو

 الف( وفاداری رفتاری
در گذشته  مطالعات اولیه وفاداری به برند، با سنجش خرید مکرر مصرف کننده، بر رفتار یا وفاداری به خرید برند متمرکز شده است.

بعد رفتاری به رفتار مشتری در خرید مکرر اشاره دارد و نشانگر اولویت  .بر بعد رفتاری آن متمرکز بود تعریف وفاداری تقریباً منحصراً
اگر یك کسب و کار بتواند با موفقیت در رفتار  باشد. "خرید مجدد مشتری وفادار باید معیار موفقیت "برای یك برند یا خدمات است.

لید وفاداری مشتری قرار دارد. نمونه هایی از رفتار وفاداری شامل ادامه خرید خدمات از خرید مجدد مشتری عمل کند، آنگاه در راه تو
همان تأمین کننده ، افزایش مقیاس یا دامنه یك رابطه یا توصیه به ان است.  با این وجود برخی محققان از این رویکرد رفتاری به دلیل 

ز مفهوم سازی رفتاری وفاداری انتقاد شده است و استدلال وفاداری به برند را عدم وجود مبانی مفهومی انتقاد کردند. به طور خاص ، ا
در نتیجه تلاش آگاهانه برای ارزیابی مارک های رقیب توسعه داده اند. بعد از این، نگرش به عنوان بعد مهمی از وفاداری توجه بیشتری 

 (.2212و همکاران،  1پیدا کرده است )اینو
 ب( وفاداری نگرشی

ری نگرشی، نگرشی است که باعث می شود به تدریج رابطه بلند مدت با برند برقرار شود. بعد نگرشی ترجیحات یا مقاصد مصرف وفادا
نگرش مثبت   کنداحساسات مختلف، وابستگی کلی فرد به یك محصول ، خدمات یا سازمان را ایجاد می کنندگان را شامل می شود.

عی به برند است . بعد نگرشی بیانگر جنبه های مختلفی از خود مشتری است که شامل تمایل به شرط اجباری برای ایجاد وفاداری واق
توصیه ، قدرت ترجیح ، احساس دلبستگی به یك محصول یا خدمات و رفتارهای نوع دوستانه است. مشتریان وفادار به نگرش نسبت به 

حتی اگر مشتری وفادار به عنوان کسی که خرید را  .مستعد هستند مشتری غیر وفادار، نسبت به اطلاعات منفی در مورد برند بسیار
تکرار می کند توصیف شود، وفاداری به برند همیشه نمی تواند با رفتار خرید سنجیده شود زیرا تصمیم به خرید یك برند می تواند تحت 

سرانجام ، محققان دریافتند که وفاداری مشتری  تأثیر متغیرهای تعدیل کننده دیگر مانند هنجارهای اجتماعی و عوامل موقعیتی باشد.
 (.2211باید دو بعد داشته باشد: رفتاری و نگرشی )یااو و همکاران، 

 رضایت
تمام پیشرفتهای تجاری  تجارت همیشه با مشتریان شروع و بسته می شود و از این رو با مشتریان باید به عنوان پادشاه بازار رفتار شود.

از این رو برای همه سازمان ها مهم است که انتظارات مشتریان را برآورده کرده  ه سازمان به مشتری بستگی دارد.، سود ، تصویر و غیر
رضایت مشتری اندازه گیری چگونگی همکاری و پاسخگویی به نیازها و پاسخها برای  .و مشتری رضایت بخش را تشخیص دهند
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 اصفهان(

 

در بازار تجارت رقابتی  ل می شود که مشتری رابطه خوبی با شرکت داشته باشد.این تنها در صورتی حاص برآوردن انتظار مشتری است.
 (.2212و همکاران،  1دهنده اصلی استراتژی های تجاری است )کسیریامروز، رضایت مشتری یك عامل مهم عملکرد و تمایز

د زیرا در نتیجه رقابت شدید منجر به در دنیای تجارت ، هر شرکتی رضایت مشتری را به عنوان هدف شرکت مورد توجه قرار می ده
یك موقعیت رقابتی قوی تر می شود. مطالعات نشان داده است که رضایت مهمترین عامل برای دستیابی به تجارت بلند مدت است. 

سود این یك امر متداول است که هدف واقعی یك رابطه تجاری ایجاد و حفظ ارزش متقابل بین فروشنده و خریدار است. ارزش این 
 (.2222و همکاران،  2واقعی محصولات و / یا خدمات از دیدگاه مشتری است )سامدرو

رضایت مشتری به عنوان معیاری تعریف می شود که میزان رضایت مشتریان با محصولات ، خدمات و قابلیت های یك شرکت را 
ندی ها ، می تواند به یك شرکت در تعیین اطلاعات مربوط به رضایت مشتری ، از جمله نظرسنجی ها و رتبه ب .نشان می دهد

این امر در مورد  .چگونگی بهتر یا تغییر محصولات و خدمات خود کمك کند. تمرکز اصلی یك سازمان باید رضایت مشتریان خود باشد
ی و هر زیر گروه بنگاههای صنعتی ، مشاغل خرده فروشی و عمده فروشی ، ارگانهای دولتی ، شرکتهای خدماتی ، سازمانهای غیرانتفاع

 (.2212و همکاران،  9در یك سازمان صدق می کند )رامانسان

 قصد خرید مجدد
شبیه بازاریابی رابطه ای است ، اما می توانیم کار بهتری انجام دهیم تا  "قصد خرید"و  "مصرف کننده در بازار"به نظر می رسد مفهوم 

فقط  "در بازار"ایل به خرید را دارد. برای برخی از رسانه های دیجیتال ، آنچه رفتارها و معیارهای خاص نشان می دهد بیشترین تم
ممکن است بدان معنی باشد که خریدار چند بار از یك وب سایت یا صفحه محصول بازدید کرده است. در این موارد ، تبلیغ کنندگان به 

ك کالای خاص یا یك سرویس خاص به عنوان قصد سمت تاکتیك های ساده بازپرداخت روی آورده اند. تمایل مشتری برای خرید ی
خرید شناخته می شود. قصد خرید یك متغیر وابسته است که به چندین عامل خارجی و داخلی بستگی دارد. اهداف خرید معیاری از 

 (.2219، 1نگرش مخاطب نسبت به خرید یك محصول یا استفاده از خدمات است )مك کمریك
د است که می تواند عمر طولانی هر شغلی را تضمین کند. تا زمانی که مشتریان بخواهند محصولات قصد خرید یکی از عوامل مساع

قصد خرید هر  .شما را خریداری کنند ، صرف نظر از در دسترس بودن محصولات مشابه در بازار ، می توانید با رشد مداوم زنده بمانید
ن تغییر در هر یك از عواملی که روی آن تأثیر می گذارد ، به نفع شما یا در محصول یك متغیر وابسته است. یعنی می تواند با کمتری

این می تواند مانند یك واکنش زنجیره ای باشد. موفقیت کسب و کار شما ارتباط نزدیکی با قصد خرید  .مقابل تجارت شما تغییر کند
 (.2211و همکاران،  1مختلفی تعیین می شود )سوزوکیآن در بین مشتریان بالقوه دارد. هدف خرید نیز به نوبه خود توسط عوامل 

 عدالت از قیمت درک شده 
برای تعیین موقعیت خود در برابر رقبای سنتی در  جنگ قیمت ها در صنایع مصرف کننده در سراسر جهان آغاز شده است.رستورانها

مدیران دارایی های مالی در تلاش برای به دست آوردن  .بازارهای خود از قیمت استفاده کرده اند و حاشیه هایی را در اطراف خود دارند
اند. شرکتهای بزرگ مخابراتی ایالات متحده سهم بازار ، قیمت های دیگری را که در مبادلات ارزی با ارز مبادله شده اند ، کاهش داده

و خطوط هوایی در حال برنامه  .اشنداکنون به شدت تلاش می کنند با توجه به قیمت های جدید در تلاش برای جلب مشتریان جدید ب
ریزی برای جنگ قیمت در مسیرهای اقیانوس اطلس هستند زیرا برخی از شرکت های حمل و نقل ارزان قیمت بین ایالات متحده و 

 (.2211اروپا برنامه ریزی می کنند )ککی و همکاران، 
ت که مشتریان مایل به پرداخت محصول یا خدمات خاص نوعی دیگر از قیمتگذاری، قیمت گذاری ارزش ادراک شده است، ارزشی اس

بر اساس درک خود درباره محصول هستند. قیمت گذاری ارزش درک شده مبتنی بر هزینه محصول نیست ، بلکه این ارزشی است که 
 (.2211مشتری فکر می کند از مصرف یك محصول یا خدمات ناشی از آن است )چانگ و پتریك، 

 

                                                                                                                                                    
1 Kasiri 

2  Samudro 

9 Ramanathan 

1 McCormick 

1 Suzuki 
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 ینه تحقیق: خلاصه پیش1جدول 

 نتیجه عنوان تحقیق محقق / سال

 ( 1911بیرجندی و همکاران )
 

گرایانه گرایانه و لذتخرید مطلوبیتبررسی تاثیر ارزش
بر رضایت، وفاداری، ترجیح نام تجاری و قصد خرید 

 مجدد مشتریان

گرایانه بر رضایت و ارزش خرید لذت نتایج نشان داد ارزش خرید مطلوبیت
شتریان اثر مستقیم دارند. تاثیر ترجیح نام تجاری بر قصد و وفاداری م

 خرید مجدد مشتریان نیز تائید شد.

 ( 1911کاشی )
 

بررسی تاثیر عدالت درک شده بر وفاداری مشتریان با 
نقش میانجی کیفیت خدمات و تعهد مشتریان 

 های الزهراباشگاه

ری بر وفاداری نتایج تحقیق نشان داد که عدالت درک شده تاثیر معنی دا
مشتریان دارد و در این مسیر کیفیت خدمات و تعهد مشتریان در نقش 

 میانجی تایید شدند.

 (1911رستمی و همکاران)
 

بررسی تاثیر مدیریت تجربه مشتریان بر وفاداری 
 مشتری و نقش میانجی رضایت مشتری

 یافته ها نشان داد مدیریت تجربه مشتریان بر رضایت و وفاداری مشتری
تاثیر معنادار دارد. میان رضایت مشتری و وفاداری مشتری رابطه مثبتی 

 وجود دارد.

 (1911خالکیاسری و لگزیان )
 

بررسی تاثیر رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد با 
 نقش واسطه اعتماد

نتایج نشان داد رضایت مشتری بر قضد خرید مجدد و اعتماد تاثیر معنادار 
 د تاثیر مستقیم معنادار دارد.دارد، اعتماد بر قصد خری

بررسی تاثیر ر ضایت بر وفاداری و نقش میانجی  ( 1911نوروزی راد و همکاران )
 کیفیت مدیریت ارتباط

نتایج نشان داد رضایت مشتری بر کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری و 
وفاداری مشتری اثر مستقیم معناداری دارد. کیفیت مدیریت ارتباط با 

 ابطه میان رضایت و وفاداری نقش میانجی معنادار داشت.مشتری در ر

های بررسی نقش میانجی رضایتمندی و هزینه ( 1911ابراهیمی و حضرتی )
جابجایی ادراک شده بر رابطه بین ارزش درک شده و 

 وفاداری مشتریان شرکت بیمه ایران استان گیلان

تمندی، ارزش نتایج نشان داد که بین ارزش ادراک شده مشتری با رضای
های جابجایی ادراک شده، رضایتمندی با ادراک شده مشتری با هزینه

وفاداری عاطفی مشتری، رضایتمندی با وفاداری رفتاری مشتری، هزینه 
جابجایی ادراک شده با وفاداری عاطفی مشتری، هزینه جابجایی ادراک 

وجود  شده با وفاداری رفتاری مشتری، رابطه مثبت و مستقیم و معناداری
 دارد.

بررسی تأثیر رضایت مشتری و تصویر برند بر وفاداری  (1911بهاری و همکاران )
 به برند در صنعت هتلداری

نتایج نشان داد رضایت مشتری و تصویر برند تأثیر معناداری بر وفاداری به 
برند دارند. و همچنین تأثیر رضایت مشتری بر وفاداری برند بیشتر از تاثیر 

 د بود.تصویر برن

بررسی انصاف قیمتی ادراک شده بر روی رفتار  ( 1919نظری و همکاران )
 مصرف کنندگان

نتایج نشان داد انصاف قیمتی ادراک شده بر روی رقتار مصرف کنندگان 
تآثیر معنادار دارد. انصاف قیمتی ادراک شده از قیمت تأثیر مثبت روی 

رهای شکایت آمیز وفاداری مصرف کنندگان دارد و همچنین روی رفتا
 تأثیر منفی می گذارد.

بررسی تأثیر عدالت و ادراک قیمت درک شده بر  (2211ککی و همکاران )
 وفاداری: تأثیر واسطه قصد خرید مجدد

نتایج حاصل از مدل سازی معادلات ساختاری نشان داد که عدالت قیمت 
و رضایت بصورت مثبت روی خرید مجدد مشتریان رستوران تأثیر می 
گذارد، همچنین قصد خرید مجدد بر وفاداری مشتریان رستوران تأثیر 

گذارد. همچنین ، نتایج تجربی نشان می دهد که در حالی که مثبت می
قصد خرید مجدد واسطه به طور کامل تأثیر عدالت قیمت و وفاداری است 

 ، اما تا حدی واسطه تأثیر رضایت و وفاداری است.

 ( 2211منان و همکاران )
 

مدل سازی رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در 
 رستوران های ناهار خوری بنگلادشی

رضایت مشتری و شهرت رستوران ها تأثیر مثبت معنی  نتایج نشان داد
داری بر قصد خرید مجدد داشتند، در حالی که مشخص شد تمایل به 

اعتماد به بخشی از  دنبال یافتن تأثیر منفی در قصد خرید مجدد دارد.
قصد خرید مجدد و روابط قصد خرید مجدد در -واسطه رضایت مشتری

 .رستوران واسطه پیدا کرد

 (2211و همکاران ) یعقوب
 

بررسی تأثیر کیفیت خدمات ، انصاف قیمت ، عدالت با 
بازیابی خدمات و اوراق قرضه ارتباطی بر وفاداری 

 مشتری: نقش میانجی رضایت مشتری

ه کیفیت خدمات درک شده و رضایت افته های مطالعه نشان داد ک
علاوه بر این  .مشتری اصلی ترین نیروهای محرک وفاداری مشتری است

، رضایت مشتری با موفقیت میان متغیرهای برونزا و درون زا واسطه می 
 .شود

بررسی پیوند بین رضایت مشتری و وفاداری: نقش   (2211اسچرمر و همکاران )
 تعدیل کننده ویژگی های مشتری

چند گروهی پی ال اس اثبات کرد که میانجیگری بین دو   تجزیه و تحلیل
یعنی اثر رضایت از وفاداری کاملاً با  بخش مشتری متمایز متفاوت است.

اعتماد و تعهد در بخش مشتریانی که دارای تحصیلات عالی هستند ، 
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 اصفهان(

 
واسطه می گیرد ، در حالی که رضایت بخشی از طریق اعتماد است اما نه 

 تعهد ، در بخش دیگر مشتریانی که تحصیلات کمتری دارند. با
 

بررسی عوامل مؤثر بر عدم رضایت / رضایت ، قصد  ( 2211) 1کیم و چو
 خرید و وفاداری در محیط بازی موبایل

یافته های این مطالعه حاکی از آن است که نارضایتی ممکن است تأثیر 
رضایت همچنان عامل  مثبتی در قصد خرید داشته باشد ، در حالی که

اصلی در رفتار کاربران است و بنابراین رضایت کاربران باید در اولویت قرار 
گیرد ، نه این که طرح قیمت گذاری را ترسیم کند تا کاربران هزینه 

 .بیشتری بپردازند

بررسی رابطه بین انصاف قیمت ادراک شده بر رضایت  (2211) 2گیزری
 انمشتریان و وفاداری در رستور

بیشتر مشتریان از کلیه ابعاد قیمت درک شده رضایت داشتند و این بدان 
معناست که رضایت از انصاف قیمت درک شده منجر به بازگشت مشتری 

 در رستوران های دارای امتیاز می شود.

 ( 2212نگاش )
 

تأثیر انصاف قیمت ادراک شده بر رضایت مشتری و 
 پیوفاداری مشتری: مورد هواپیمایی اتیو

نتایج نشان داد که انصاف قیمت ادراک شده بر وفاداری تأثیر مثبت دارد. 
بنابراین ، انصاف قیمت درک شده رضایت و وفاداری مشتری را افزایش 
می دهد. علاوه بر این ، نتایج پژوهش حاکی از آن است که رضایت 
مشتری تأثیر مثبت در حمایت از وام دهی مشتری به رضایت مشتری به 

 ن عاملی برای پیش بینی تکرار خرید مشتریان دارد.عنوا

بررسی رابطه بین کیفیت خدمات ، رضایت مشتری و  (2219نگو و نگوین )
وفاداری مشتری: تحقیق در بخش بانکداری خرده 

 فروشی ویتنام

خدمات و رضایت مشتری پیشینهای  تجزیه و تحلیل نشان داد که کیفیت
مهم وفاداری مشتری است و رضایت مشتری واسطه تأثیر کیفیت خدمات 

 بر وفاداری مشتری است.

 (2219گامسی و کوسگل )
 

بررسی تأثیرات کیفیت خدمات، ارزش درک شده و 
 انصاف قیمت بر رضایت مشتری مشتریان و وفاداری

شتری و ارزش درک شده پیش نتایج به شرح زیر است: اول ، رضایت م
بینی کننده وفاداری مشتری هستند. دوم ، ارزش درک شده ، انصاف 
قیمت و قابلیت اطمینان از کیفیت خدمات ، اطمینان و همدلی رضایت 
مشتری را توضیح می دهد. سوم ، تمام بعد کیفیت خدمات در درک ارزش 

 با تجربیات هتل تأثیر دارد.

نتایج نشان داد که بین عدالت ادراک شده با رضایتمندی، وفاداری، اعتماد  بررسی نقش عدالت ادراک شده بر وفاداری ( 2211لوپس و همکاران )
 رابطه مثبت و مستقیم و معناداری وجود دارد.

 (2211کورا و همکاران )
 

بررسی کیفیت خدمات ، راحتی خدمات، قیمت و 
انصاف ، وفاداری مشتری و نقش میانجی رضایت 

 ریمشت

نتایج نشان داد که ابعاد کیفیت خدمات ، قیمت درک شده و انصاف و ابعاد 
 .راحتی خدمات تأثیر مثبت بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد

 

 تحقیق مدل مفهومی 
 با توجه به بیان مسأله و ضرورت انجام تحقیق مدل مفهومی این تحقیق به شکل زیر خواهد بود:

                                                                                                                                                    
1 Kim, M., & Cho, Y. C. 

2 Githiri, 
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 9112رگرفته از مطالعه ککی و همکاران . مدل مفهومی ب1شکل

 فرضیات تحقیق 
 : رضایت بر قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.1فرضیه 
 : عدالت از قیمت درک شده بر قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.2فرضیه 
 : عدالت از قیمت درک شده بر وفاداری تأثیر معنادار دارد.9فرضیه 
 ی تأثیر معنادار دارد.: رضایت بر وفادار1فرضیه 
 : قصد خرید مجدد بر وفاداری تأثیر معنادار دارد.1فرضیه 
 : عدالت از قیمت درک شده بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.9فرضیه 
 : رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.2فرضیه 

 روش تحقیق
قیق از نظر استراتژی پژوهش از نوع کاربردی؛ از نظر هدف توصیفی و از نظر نوع رویکرد تحقیق قیاسی می باشد. همچنین این این تح

تحقیق به لحاظ نوع بررسی از نوع همبستگی، از نظر واحد تجزیه و تحلیل، فرد و از نظر افق زمانی از نوع مقطعی می باشد. داده های 
ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری خواهد وده و از پاسخ های داده شده به سوالات پنج گزینهتحقیق از نوع فاصله ای ب

شد. داده های این تحقیق به صورت میدانی تهیه خواهد شد. همچنین روش تحقیق حاضر از نظر شیوه گردآوری داده ها از نوع پیمایش 
باشد. برای تعیین حجم نمونه با توجه به پژوهش از نوع تصادفی در دسترس میمی باشد.روش نمونه گیری بکار برده شده در این 

موضوع تحقیق باید از مشتریان رستورانهای شهرزاد اصفهان نمونه گیری می شود که تعداد کل انها نامحدود است. به همین دلیل برای 
نفر تعداد نمونه  911ونه کوکران استفاده شده است که تعیین حجم نمونه با فرض نمونه گیری از جامعه نامحدود، از فرمول حجم نم

است.در این تحقیق، به منظور سنجش روایی پرسشنامه، از روش روایی محتوا استفاده شده است.و جهت پایایی آزمون با تاکید بر 
 همسانی درونی، از روش ضریب آلفا کرونباخ یا آلفا استفاده شد که بصورت زیر مورد تایید می باشد:

 . آلفای کرونباخ9دول ج
 آلفای کرونباخ نماد در مدل متغیر

 F1 22222 رضایت

 F2 22221 قصد خرید مجدد

 F9 22211 عدالت از قیمت درک شده

 F1 22112 وفاداری

 22112 - کل پرسشنامه

 

 یافته های پژوهش
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 اصفهان(

 

استفاده شد.. همواره اشاره میشود  9مقتصد و  2، تطبیقی1برای بررسی برازش مدل آزمون شده از سه دسته شاخص های برازش مطلق
و حداقل دو تا از شاخصهای گروه   X2/dfو   RMSEAدر مدل تحلیل عاملی تأییدی در اموس بهترین حالت زمانی است که 

 (.1919تطبیقی در محدوده مطللوب باشند با این شرایط میتوان برازش مناسب مدل را تأیید کرد )پهلوان و مهدویان، 
(، X2/df( به عنوان شاخص های برازش تطبیقی و مجذور خی بر درجه آزادی )9TLI( و )CFI( ،)1IFI 1پژوهش شاخص ) در این

( به عنوان شاخص های برازش مقتصد در نظر RMSEA) 1( و مجذور میانگین مربعات خطای تقریبPNFI) 2شاخص برازش ایجاز
 تفکیك گزارش شده اند.12-11ذف سوالات ، این شاخصها  بعد از ح9گرفته شدند. در جدول شماره 

 
 .شاخصهای برازش مدل3جدول 

 شاخص های برازش تطبیقی

 CFI IFI TLI شاخص

 129/2 121/2 121/2 مقدار بدست آمده

 12/2بیشتر از  12/2بیشتر از  12/2بیشتر از  حد قابل پذیرش

 شاخص های برازش تعدیل یافته

 X2/df PNFI RMSEA شاخص

 291/2 222/2 119/1 آمده مقدار بدست

 21/2کمتر از  92/2بیشتر از  9کمتر از  حد قابل پذیرش

 
 بار دیگر برازش مدل پژوهش را تأیید میکنند و میتوان این مدل با گویه های نهایی را برای آزمون فرضیات به کار برد. 9نتایج جدول 

 امده است: 2در شکل  11-12الات مدل تحلیل عاملی تاییدی در حالت تخمین استاندارد با حذف سو

                                                                                                                                                    
1 - Absolute 
2 - Comparative 
9 - Parsimonious 

1- Comparative Fit Index 

1 -Incremental Fit Index 

9 -Tucker Lewis Index 

2 -Parsimony Fit Index 
1 - Root Mean Square Error of Approximation 
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 amos. مدل تحلیل عاملی تاییدی پژوهش بعد اصلاح مدل با 9شکل 

 ساختاری پژوهش  آزمون مدل

تواند بخش رسیدند، آنگاه مدل ساختاری میگیری از روایی لازم برخوردار گردیدند و به برازش رضایتها در مدل اندازهوقتی همه سازه
مدل آزمون شده پژوهش گزارش شده است.  9رد و بعنوان مرحله دوم و اصلی تجزیه و تحلیل ارائه گردد. در شکل مورد آزمون قرار گی

 استفاده شده است. AMOS 22برای آزمون این مدل از نرم افزار 
 
 

 
 amos. مدل ساختاری پژوهش با 3شکل 
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 اصفهان(

 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش 
ه شده است و این مدل مهمترین مورد برای بررسی فرضیات پژوهش خواهد بود. بر اساس این مقادیر تأثیر استاندارد آورد 9در شکل 

 ها آورده شده است. در ادامه نتایج این مدل برای فرضیات شرح داده شده است. مدل مقادیر تأثیر و بارهای عاملی تك تك شاخص
 .: رضایت بر قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد1فرضیه 

 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است. 1در جدول 
 

 . نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه اول4جدول 

 سطح معنی داری (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد  ضریب مسیر 

22211 22291 12912 222/2 

 
( مربوط به این اثر مثبت crباشد. مقدار بحرانی )( می211/2اثر مستقیم استاندارد شده رضایت بر قصد خرید مجدد ) 1با توجه به جدول 

شود، یعنی رضایت بر قصد معنی دار می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه اول تحقیق مورد قبول واقع می %11و در سطح 
 خرید مجدد اثر مستقیم دارد. 

 .ارد: عدالت از قیمت درک شده بر قصد خرید مجدد تأثیر معنادار د2فرضیه 
 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است. 1در جدول 

 
 .نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه دوم5جدول 

 سطح معنی داری (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد  ضریب مسیر 

22129 22221 22222 222/2 

 
( crباشد. مقدار بحرانی )( می129/2بر قصد خرید مجدد ) اثر مستقیم استاندارد شده عدالت از قیمت درک شده 1با توجه به جدول 

شود، معنی دار می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه دوم تحقیق مورد قبول واقع می %11مربوط به این اثر مثبت و در سطح 
 یعنی عدالت از قیمت درک شده بر قصد خرید مجدد اثر مستقیم دارد. 

 .قیمت درک شده بر وفاداری تأثیر معنادار دارد: عدالت از 9فرضیه 
 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است.9در جدول 

 . نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه سوم6جدول 

 سطح معنی داری (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد  ضریب مسیر 

22199 22212 22121 212/2 

 
( مربوط به این crباشد. مقدار بحرانی )( می199/2یم استاندارد شده عدالت از قیمت درک شده بر وفاداری )اثر مستق 9با توجه به جدول 

شود، یعنی عدالت معنی دار می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه سوم تحقیق مورد قبول واقع می %11اثر مثبت و در سطح 
 دارد.  از قیمت درک شده بر وفاداری اثر مستقیم

 
 .: رضایت بر وفاداری تأثیر معنادار دارد1فرضیه 

 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است. 2در جدول 
 نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه چهارم .7جدول 

 سطح معنی داری (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد  ضریب مسیر 

22119 22219 92112 222/2 

 
( مربوط به این اثر مثبت و در crباشد. مقدار بحرانی )( می119/2اثر مستقیم استاندارد شده رضایت بر وفاداری ) 2دول با توجه به ج
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شود، یعنی رضایت بر وفاداری معنی دار می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه چهارم تحقیق مورد قبول واقع می %11سطح 
 اثر مستقیم دارد. 

 
 .: قصد خرید مجدد بر وفاداری تأثیر معنادار دارد1فرضیه 

 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است. 1در جدول 
 . نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه پنجم8جدول 

 سطح معنی داری (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد  ضریب مسیر 

22129 22291 112911 222/2 

 
( مربوط به این اثر مثبت crباشد. مقدار بحرانی )( می129/2مستقیم استاندارد شده قصد خرید مجدد بر وفاداری ) اثر1با توجه به جدول 

شود، یعنی قصد خرید معنی دار می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه پنجم تحقیق مورد قبول واقع می %11و در سطح 
 مجدد بر وفاداری اثر مستقیم دارد. 

 

 رضیات با نقش میانجیف
برای آزمودن تاثیر یك متغیر میانجی ، یك آزمون پرکاربرد بنام آزمون سوبل نیز وجود داردکه برای معناداری تاثیر میانجی یك متغیر 

 از طریق فرمول زیر بدست می آید که در صورت Z-value در آزمون سوبل ، یك مقدار در رابطه میان دو متغیر دیگر بکار می رود.
 .درصد معنادار بودن تاثیر میانجی یك متغیر را تایید نمود 11می توان در سطح  1٫19بیشتر شدن این مقدار از 

 
 

 .: عدالت از قیمت درک شده بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد9فرضیه 
 نتایج تحلیل مسیر برای این فرضیه گزارش شده است. 1در جدول 

 نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه ششم.1 جدول

 داریسطح معنی (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد 

22219 22121 212/2 

( مربوط به اثر میانجی قصد خرید مجدد بر رابطه عدالت از قیمت درک شده بر وفاداری در سطح crمقدار بحرانی ) 1با توجه به جدول 
شود، یعنی عدالت از قیمت درک به این نتیجه معنی دار، فرضیه ششم تحقیق مورد قبول واقع می معنی دار می باشد. با توجه  11%

 شده بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد اثر معنادار دارد. 
 

 : رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد خرید مجدد تأثیر معنادار دارد.2فرضیه 
 این فرضیه گزارش شده است.نتایج تحلیل مسیر برای  12در جدول 

 نتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه هفتم .12جدول 

 داریسطح معنی (crمقدار بحرانی ) خطای استاندارد 

22291 92221 221/2 

 معنی دار  %11( مربوط به اثر میانجی قصد خرید مجدد بر رابطه رضایت بر وفاداری در سطح crمقدار بحرانی ) 12با توجه به جدول 
شود، یعنی رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد می باشد. با توجه به این نتیجه معنی دار، فرضیه هفتم تحقیق مورد قبول واقع می

 خرید مجدد اثر معنادار دارد. 
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 اصفهان(

 

 بحث و نتیجه گیری  
د در مورد بررسی تاثیر عدالت از قیمت تجزیه و تحلیل داده ها یافته های مهم تحقیق را نشان داد. این مطالعه به بررسی ادبیات موجو

با استفاده از   "درک شده و رضایت بر وفاداری با نقش میانجی قصد مجدد خرید )مطالعه موردی مشتریان رستورانهای شهرزاد اصفهان(
بت بر قصد تجدید یك مدل یکپارچه را آزمون کرد. نتایج فرضیات مطالعه نشان داد که عدالت قیمتی مشتریان در رستوران، تأثیر مث

نظر آنها می گذارد و وفاداری را نیز پشتیبانی می کند، در این صورت که مشتریان رستوران با عدالت درکی بالاتر، رفتارهای مثبت 
بیشتری را برای این رستوران ها گزارش کردند. همچنین رضایت درک شده مشتریان از رستوران باعث افزایش قصد و وفاداری مجدد 

شود ، به این ترتیب که مشتریانی که رضایت بالاتری دارند ، از قصد وفاداری مجدد بالاتر برخوردارند. از طرف دیگر براساس  آنها می
نتایج مطالعه مشتریان رستوران از قصد تجدید نظر در افزایش وفاداری خود استفاده می کنند ، به این ترتیب که مشتریانی که قصد 

، وفاداری بیشتری را گزارش می دهند. فرضیه چهارم مبنی بر بازنگری در قصد تأثیر عدالت قیمت ادراک خرید مجدد بیشتری دارند 
شده و رضایت درک شده از وفاداری تأیید شد. این در حالی است که قصد خرید مجدد واسطه گر کامل بین تأثیر عدالت قیمت درک 

ت عدالت قیمت درک شده بر وفاداری مشتریان رستوران می باشد. با توجه به شده بر وفاداری مشتریان رستوران واسطه ، همچنین اثرا
هایی که پژوهشگر با آنها مواجه بود، شامل این بود که  در این موارد بررسی شده در این پژوهش و نتایج بدست آمده  محدودیت

غیرهای دیگری نیز میتوانند دخیل باشند همچون پژوهش تأثیر برخی متغیرها بر وفاداری به رستورانها مشخص گردید درصورتی که مت
کیفیت، ارزش ویژه برند و ... در مطالعات آتی باید لحاظ شوند.محدوده ی زمانی در پژوهش حاضر معطوف به محدوده ی خاصی 

 باشد که امکان دارد نوسانات خاص روی این محدوده بی تأثیر نبوده باشد.می
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