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Abstract 
Customer satisfaction and brand loyalty are more reliant than ever on service quality and perceived experience in the 

cutthroat and experience-driven apparel sector. The purpose of this study is to investigate how visual quality and Total 

Quality Management (TQM) affect customer satisfaction and its behavioral consequences, such as purchase intention 

and word-of-mouth advertising. This study is novel because it employs a hybrid methodology that combines SHAP 

machine learning techniques with Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). This method 

determines the relative significance of each variable in predicting dependent variables in addition to investigating the 

causal relationships between them. Customers of the clothing industry made up the statistical population, and 135 valid 

questionnaires were used in a purposive sampling technique to gather data. The findings showed that customer 

satisfaction considerably mediates the impact of these factors on purchase intention and word-of-mouth promotion, and 

that TQM has a greater effect on customer satisfaction than visual quality. The SHAP analysis found that staff 

interactions, service procedures, and store environment are important predictors of customer satisfaction. This study 

shows that predictive data analysis in conjunction with the ideal balance of visual experience and service quality can 

open the door to the development of successful customer retention and competitive advantage strategies for clothing 

brands. 
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سازی رضایت و وفاداری مشتری در صنعت پوشاک بر پایه کیفیت جامع و بصری با رویکرد ترکیبی معادلات مدل

 ساختاری و تبیین افزایشی شاپلی مبتنی بر جنگل تصادفی
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و تجربه  خدمات تیفیبه ک یگریاز هر زمان د شیاو به برند، ب یو وفادار یمشتر تیمحور صنعت پوشاک، رضاو تجربه یدر بازار رقابت چکیده:

 یرفتار یامدهایو پ یمشتر تیبر رضا یبصر تیفی( و کTQMجامع ) تیفیک تیریمد ریتأث یشده وابسته است. پژوهش حاضر با هدف بررسادراک
 یاختارمعادلات س یسازاز مدل یبیترک یکردیرو یریکارگدر به قیتحق نیا یدهان انجام شده است. نوآوربهدهان غاتید و تبلیقصد خر آن شامل

(PLS-SEM و )که  یکردیهفته است؛ رون یبر مدل جنگل تصادف یمبتن یشاپل یشیافزا نییبا روش تب ریپذ حیو توض ریرپذیتفس نیماش یریادگی
شامل  ی. جامعه آماردینمایم ییوابسته شناسا یرهایمتغ ینیبشیآنها را در پ ینسب تیو هم اهم کندیم یرا بررس رهایتغم انیم یهم روابط عل

نشان داد  جیشد. نتا یآورپرسشنامه معتبر جمع ۵۳۱ قیاز طر ازیموردن یهاهدفمند، داده یریگصنعت پوشاک بود که با روش نمونه انیمشتر
TQM عوامل بر قصد  نیا یدر اثرگذار یمعنادار یانجینقش م یمشتر تیو رضا یبصر تیفیدارد نسبت به ک یمشتر تیرضابر  یتریقو ریتأث

خدمات و تعاملات  یندهایفرآ ،یفروشگاه طیمانند مح یدیعوامل کل زین یشاپل یشیافزا نییتب لی. تحلکندیم فایدهان ابهدهان غاتیو تبل دیخر
خدمات و  تیفیک نهیبه بیکه ترک دهدیپژوهش نشان م نیکرد. ا ییشناسا یمشتر تیرضا یهاکنندهینیبشین پیترمهم عنوانکارکنان را به

 یرندهاب یرقابت تیو ارتقاء مز انیمؤثر در حفظ مشتر یراهبردها یطراح یراهگشا تواندیها، مداده نانهیبشیپ لیهمراه با تحل ،یتجربه بصر
 پوشاک باشد.

 
 دهانبهدهان غاتیتبل د،یقصد خر ،يمشتر تیرضا ،يبصر تیفیجامع، ك تیفیك تیریمدكلیدي: هاي واژه

 

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/


 4131و همکاران، تابستان خانی، 2، شماره6تبلیغات و فروش، دورهشریه مدیریت ن

 

  مقدمه
شناخته می شاک  صنعت پو  شود. ارائه خدمات باکیفیت نه تنها موجب افزایشکیفیت خدمات به عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت در 

شتری می ضایت م صد خرید و تبلیغات دهانتواند به ایجاد وفادشود، بلکه میر شتریان و در نهایت تأثیر بر ق شوددهان منبهاری در م  جر 
های مختلفی نظیر ابعاد سخت )مانند امکانات های فیزیکی و آنلاین، از طریق شاخصکیفیت خدمات در محیط. 1(2422)چن و همکاران، 

خدمات  اند که درک صحیح از کیفیتشود. تحقیقات پیشین نشان دادهمیو تجهیزات( و ابعاد نرم )مانند تعاملات انسانی و اعتماد( سنجیده 
شتریان ایفا کندکنندهتواند نقش تعیینسازی آن میو بهینه شامل دو بعد . کیفیت خدمات را می2(2424)کواین،  ای در رفتار خرید م توان 

ست.  3(TQM) مدیریت کیفیت جامع صری دان صولات، به تیفیکنترل ک شامل جامع تیفیک تیریمدو کیفیت ب  یهارآیندف یسازنهیمح
. 4(2412)ناگاسه و نگویان،  دارد انیمشتر تیرضا شیدر افزا یکارکنان و خدمات پس از فروش است که نقش مهم ییکاراع، یو توز دیتول

ان آنلاین( )برای مشتریاز سوی دیگر، کیفیت بصری شامل طراحی محیط فروشگاهی )برای مشتریان حضوری( و تجربه کاربری دیجیتال 
صولات، نحوه ارائه اطلاعات، طراحی وبمی ضوح نمایش مح شامل و ستفاده از فناوریشود. این بعد  های نوین مانند واقعیت سایت و ا

 دیرا به خر انیمشتتتر لیتمات، یفیخدمات با ک افتیاز آن استتت که در یمطالعات حاک. 6(2421)دیوید و همکاران،  استتت  (AR)5افزوده
  (WOM) 8نتبلیغات دهان به دها. 7(2424)احمد و هادی،  کندیم تیرا تقو گرانیبرند به د هیو احتمال توصتتت دهدیم شیمجدد افزا

مکاران، )جیانگ و ه های فیزیکی( و دیجیتال )نظرات و امتیازات آنلاین( باشدتواند به دو صورت حضوری )توصیه به دیگران در محیطمی
شتری، به رو، این از. 9(2414 شتری و نقش میانجی آن در تأثیر بر وفاداری م ضایت م شناخت چگونگی تأثیرگذاری کیفیت خدمات بر ر
 تری برای افزایش فروش و تعاملات مثبت با مشتریان اتخاذ کنند. های بهینهکند تا استراتژیوکارهای پوشاک کمک میکسب

هایی همچون رضایت از خدمات، تکرار خرید و کنندگان، از طریق مکانیزمر مصرفوفاداری مشتری نیز به عنوان یک عامل کلیدی در رفتا
چن و همکاران  یهاافتهیبراساس (. 2421)دیوید و همکاران،  توصیه به دیگران، تأثیر مستقیمی بر قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان دارد

باعث گسترش ، گرانیانتقال تجربه به د قیبلکه از طرشود، یاو منجر م یداروفا شیتنها به افزابرند، نه کیاز  ی(، تجربه مثبت مشتر2422)
. این امر به ویژه در صنعت پوشاک، که تصویر برند و رضایت مشتریان نقش کلیدی در انتخاب و وفاداری گرددیم زیبرند ن انیدامنه مشتر

های دیجیتال با رشد تجارت الکترونیک و استفاده گسترده از فناوریعلاوه بر این، (. 2424)کواین،  دارد، از اهمیت بالایی برخوردار است
 یها حاکگیری خرید تبدیل شده است. پژوهشدر خرید آنلاین، کیفیت بصری خدمات و طراحی تجربه مشتری نیز به عاملی مهم در تصمیم

 لیو تما یراعتماد مشت تیدر تقو یعامل مؤثر، یریپذمحصول، رابط کاربر و تعامل شیکاربر، شامل نما یتجربه بصر تیفیاز آن است که ک
دهند که بهبود کیفیت خدمات نه تنها در محیط فیزیکی، بلکه در بستر ها نشان می(. این یافته2421و همکاران،  دیویاست )د دیاو به خر

 .بخش دارددیجیتال و خرید آنلاین نیز نقش مهمی در ایجاد تجربه خرید رضایت
 کنندهنییتع ینقش ییتنهاصنعت به نی. اشودیو غذا شناخته م یدر کنار انرژ تیبشر یاساس ازیاز سه ن یکیعنوان پوشاک بهدر جهان امروز، 

و همکاران  10چائلیپاپام براساس مطالعه. کندیم فایا یاجتماع یرفتارها یو حت ست،یزطیمح بیمصرف، تخر یالگوها یریگدر شکل
به  2425تا سال  شودیم ینیبشیدلار بوده و پ ونیلیتر 1.5بالغ بر  2424ت مد و پوشاک در سال صنع یبازار جهان زش(، ار2428)

 تیندها و حساسبر انیرقابت م شیدهنده افزاتقاضا، بلکه نشان شیافزا انگریتنها بنه ریرشد چشمگ نیدلار برسد. ا ونیلیتر 2.25حدود 
 یالگوها یسووکار خود بهکسب یهامدل فیراستا، صنعت مد در حال بازتعر نیماست. در ه دیخر ربهکنندگان به تجروزافزون مصرف

 انمشتری ٪04از  شیکه ب دهدی( نشان م2422( )۰۲۰۲)11از جمله ژانگ و هوانگ  یمطالعات جهان است. محوریو مشتر داریپا ،یچرخش

                                                 
1 Chen et al 
2. Qin 
3. TQM: Total Quality Management 
4. Nguyen  & Nagase   
5 AR: Augmented reality 
6. David et al 
7. Ahmad & Hadi 
8. WOM: Word of mouth 
9. Jiang et al 
10 Papamichael 
11 Zhang and Huang 
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 1تیلوید یهاافتهی نیمحصول مناسب باشد. همچن تیفیک اگر یحت دانند،یترک برند م یبرا یلیخدمات را دل فیصنعت پوشاک، تجربه ضع
 ندتر،یخوشا یکه تجربه بصر دهندیم حیرا ترج ییدهاصنعت، برن نای کنندگانمصرف ٪62به  کیاز آن است که نزد ی( حاک2424)

و تعامل  دیرخ ندیفضا، سهولت فرآ یحابعاد نرم خدمات مانند طرا تیبر اهم هاافتهی نیفراهم کنند. ا یبهتر یو تعامل انسان ترعیخدمات سر
 دارند. دیتأک شیاز پ شیکارکنان ب

با توجه به اهمیت این موضوع، پژوهش حاضر به بررسی تأثیر کیفیت خدمات و وفاداری برقصد خرید و تبلیغات دهان به دهان درصنعت  
مطالعات  نیاند، عمده اخدمات در صنعت پوشاک پرداخته تیفیابعاد مختلف ک یکه به بررس یمتعدد یهابا وجود پژوهش. پردازدپوشاک می

 یو تعامل همزمان لیدر تحل یاند که توان محدوداستفاده کرده یآمار یسنت یهااز روش ایخدمات تمرکز داشته  تیفیجنبه از ک کیتنها بر 
 روش به ویژه ریپذ حیتوض و ریرپذیتفس نیاشم یریادگهای یروشو  یمعادلات ساختار یسازمدل یبیترک ربردکان، یدارند. همچن رهایمتغ
کننده در صنعت پوشاک، رفتار مصرف ی، در بررسی مبتنی بر یک الگوریتم یادگیری جمعی قدرتمند مانند جنگل تصادفیشاپل یشیافزا نییتب

 کی: نخست، ارائه کندیعمده را دنبال م یسه نوآور، یشکاف علم نیپرکردن ا یپژوهش در پ نیکمتر مورد توجه قرار گرفته است. ا
 یمشتر تیرضا یانجینقش م یو بررس یبصر تیفیجامع و ک تیفیک تیریمد یعنیخدمات  یدیجامع با تمرکز بر دو بعد کل یچارچوب مفهوم

( و PLS-SEM) یمعادلات ساختار یسازهمزمان مدل یریکارگدهان به دهان؛ دوم، به غاتیو تبل دیبر قصد خر رگذاریتأث یرهایدر مس
از صنعت  یربو سوم، ارائه شواهد تج رها؛یمتغ ینسب تیاهم ییو شناسا یروابط عل لیتحل منظورهب ریپذ حیتوض و ریرپذیتفسمصنوعی هوش

و  ینظر یمنجر شود. در ادامه مقاله، ابتدا مبان یو تجربه مشتر یابیدر حوزه بازار ترقیدق یهایگذاراستیبه س تواندیکه م رانیپوشاک ا
اصل از ح یهاافتهی، یشناسروش حی. پس از تشرگرددیم یمعرف قیتحق اتیفرض و یسپس مدل مفهومشود، یپژوهش مرور م نهیشیپ

و بهبود  یآت یهاپژوهش یبرا ییشنهادهایمورد بحث قرار گرفته و پ جینتات، یارائه شده و در نها یشاپل یشیافزا نییتبو  SEM لیتحل
 عملکرد صنعت ارائه خواهد شد.

 

 مبانی نظری 

 مدیریت کیفیت جامع
 TQMکارکنان  یمندسازمحصول، توان تیفیکی ارتقاها، فرآیند یسازنهیاست که با تمرکز بر به تیفیک تیریدر مد کیستماتیس یکردیرو

سازی (. پیاده۰۲۰۲توانا و همکاران، ؛ 1441، خانی و همکاران) پردازدیو توسعه خدمات پس از فروش، به بهبود مستمر عملکرد سازمان م
ایع ویژه در صنتواند به شکل معناداری اعتماد مشتریان را افزایش داده و تجربه خرید آنها را بهبود بخشد. این رابطه بهمی  TQM اصول

(. 2422. چن و همکاران، 2421. دیوید و همکاران، 2424 ،2)جوی و همکاران تر گزارش شده استمحور نظیر پوشاک، پررنگمشتری
 انیمشتر تیرضا شیو افزا هابهبود کنترل فرآیند، یوربهره شیافزاد، یتول یهامنجر به کاهش نقص TQM یصنعت پوشاک، اجرادر
های ناشی از ضایعات مواداولیه و تعمیرات را نیز کاهش ها علاوه بر بهبود کیفیت، هزینهکاهش نقص. 3(2424)ایوانز و لیندسی،  شودیم

ترشدن عملیات تولید های مرده( به روانکاری، توقف خط به دلیل مشکلات کیفی و زمانها )مانند دوبارهلافبا حذف ات TQM. دهدمی
)جوی و همکاران،  یابدهای تولید هر واحد پوشاک کاهش میکند. در نتیجه خروجی تولید در واحد زمان بیشتر شده و هزینهکمک می

2424) . 
 

 کیفیت بصری
و کیفیت  های فیزیکیاند که طراحی فروشگاهحیط فروشگاهی و تجربه کاربری دیجیتال است. تحقیقات نشان دادهاین بعد شامل طراحی م

اند که . مطالعات نشان داده(2421)دیوید و همکاران،  های اینترنتی تأثیر مستقیمی بر ادراک مشتری از کیفیت خدمات داردبصری سایت
هولت که مشتریان اینترنتی بیشتر به اعتماد دیجیتال و سحالیتر هستند، درای فیزیکی حساسمشتریان حضوری به عوامل اجتماعی و فض

 یصرب تیفیوجود ندارد، ک یکیزیف یکه امکان لمس و بررس، ینترنتیا یدهایدر خر.  (2424)کواین،  دهندسایت اهمیت میاستفاده از وب

                                                 
1 Deloitte 
2. Joy et al 
3. Evans & Lindsay 



 4131و همکاران، تابستان خانی، 2، شماره6تبلیغات و فروش، دورهشریه مدیریت ن

 

بهبود کیفیت بصری (. 2421)دیوید و همکاران،  شودیشناخته م یاعتماد مشتربه تجربه و  یدهدر شکل یدیاز عوامل کل یکیعنوان به
 (.2424)کواین،  داشته باشد1توجهی بر افزایش اعتماد مشتریان و بهبود نرخ تبدیلتواند تأثیر قابلهای آنلاین میدر فروشگاه

 

 رضایت مشتری 
وکار است که به درک مشتری از میزان برآورده شدن انتظاراتش توسط برضایت مشتری یکی از مفاهیم کلیدی در بازاریابی و مدیریت کس

ی مقایسه بین انتظارات ، رضایت مشتری نتیجه(2414) 3طبق تعریف اولیور(. 24162)کاتلر و کلر،  شده اشاره داردمحصول یا خدمات ارائه
باشد، مشتری راضی خواهد بود، اما اگر عملکرد کمتر از  مشتری و عملکرد واقعی محصول یا خدمات است. اگر عملکرد فراتر از انتظارات

در صنعت پوشاک، عواملی مانند کیفیت محصول، طراحی، . 4(2416)الان و همکاران،  انتظارات باشد، ناامیدی و نارضایتی رخ خواهد داد
 لیدارند، تما یمثبت دیکه تجربه خر یانید. مشترتوانند بر رضایت مشتری تأثیرگذار باشنگذاری و تجربه خرید در فروشگاه یا آنلاین میقیمت

 تیرضا. 5(2421)ژانگ و همکاران، . کنندیم هیتوص گرانیبه د یشتریو برند موردنظر را با احتمال ب دهندیمجدد نشان م دیبه خر یشتریب
)تانی . شودیم یبلندمدت شرکت تلق یمال تیدهان مثبت و موفقبهدهان غاتیتبل، یوفادار یریگدر شکل یدیکل یهااز محرک یکی یمشتر

 .6(2421و همکاران، 
 

 قصد خرید 
حمید ) کننده به تمایل و نیت فرد برای خرید یک محصول یا خدمت مشخص اشاره دارددر ادبیات بازاریابی و رفتار مصرف مفهوم قصد خرید

وردنظر خدمت م شتاق و متمایل به انجام مبادله و خرید کالا/کننده تا چه اندازه مقصد خرید بیانگر آن است که مصرف .7(2428و همکاران، 
در مطالعات  است و یواقع دیرفتار خر ینیبشیپ یمعتبر برا یهااز شاخص یکیاز پژوهشگران،  یاریبس دگاهیاز دد، یباشد. قصد خرخود می

ای نگرش مثبتی به یک برند کنندهاگر مصرف .8(2412پور و محسنی، )اسماعیل. ردیگیآن مورد سنجش قرار م یجااغلب به یکاربرد
کنند و خود را قادر به خرید بداند، احتمال بالایی دارد که قصد خرید قوی شکل داشته باشد، احساس کند اطرافیانش نیز خرید آن را تأیید می

ی در محصول دریابد، نیت و تمایل کننده ارزش بیشترهرچه مصرف(. 2421)ژانگ و همکاران،  دهد و در نهایت آن محصول را تهیه کند
گیری ه شکلتواند بتر( مییابد. خلق ارزش برتر برای مشتریان )از طریق بهبود کیفیت، خدمات یا قیمت مناسباو برای خرید آن افزایش می

 . (2412پور و محسنی، )اسماعیل تر و حتی وفاداری بیشتر مشتری منجر شودقصد خرید قوی

 انتبلیغات دهان به ده
صمیم شتریان اطلاعات و تجربیات خود را تبلیغات دهان به دهان یکی از مؤثرترین عوامل در ت ست. در این روش، م شتریان ا گیری خرید م

خدمات و  یبالا تیفیک(. 2424)کواین،  تواند مثبت یا منفی باشتتدگذارند که این اطلاعات میدرباره یک برند با دیگران به اشتتتراک می
برند به  هیوصبه ت یشتریب لیتما یطیشرا نیدر چن انیمثبت هستند؛ مشتر یشفاه غاتیتبل یهامحرک نیتراز آن، از مهمحاصل  تیرضا

شنا تواند منجر به تبلیغات دهان به دهان منفی شود که همچنین، نارضایتی مشتریان می(. 2421)دیوید و همکاران،  دارند انیدوستان و آ
شهرت برند خو شتتأثیر منفی بر  شترحالی. در(2422)چن و همکاران،  اهد دا تعاملات  قیاز طر شتریخود را ب اتیتجرب یحضور انیکه م

کنندگان مصرف ریسا دیخر میبر تصم یشتریب ریتأث تالیجید یهادر پلتفرم ازاتیبا درج نظرات و امت نیآنلا انیمشترکنند، یمنتقل م یفرد
 (.  2414)جیانگ و همکاران، دارند. 

 
 
 

                                                 
1. Conversion Rate 
2. Kotler & Keller 
3 Oliver 
4. Alan et al 
5 Zhang et al 
6. Tani et al 

7. Hameed et al 

8. Esmaeilpour & Mohseni 
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 حقیقات پیشین و چارچوب نظری پژوهشت

شکاف سایی  شنا ضر و  شین مرتبط با تأثیر ابعاد مختلف کیفیت برای تبیین جایگاه پژوهش حا های موجود در ادبیات، مروری بر مطالعات پی
به درک بهتر روندهای تحبهخدمات بر وفاداری مشتتتتری، قصتتتد خرید و تبلیغات دهان قیقاتی، دهان انجام شتتتده استتتت. این مرور 

المللی در های داخلی و بینترین پژوهشای از مهمخلاصتته 1کند. جدول های موردمطالعه کمک میکاررفته و جامعههای بهشتتناستتیروش
 دهد. این حوزه را ارائه می

 
 ندهان به دها غاتیو تبل دیقصد خر، يخدمات بر وفادار تیفیك ریمرتبط با تأث نیشیبر مطالعات پ يمرور. 4جدول 

 نویسندگان
 )سال(

 یافته كلیدي هدف عنوان مقاله
 یشناسروش

 پژوهش
مورد مطالعه )تعداد 

 نمونه(

 (0202کواین )

تحقیقی درباره تأثیر 
رضایت مشتری بر رفتار 
خرید در بستر بازاریابی 

 آنلاین

تأثیر رضایت مشتری بر 
خرید آنلاین و چگونگی 
بهبود رضایت مشتری 
برای تحریک خرید یا 

مجدد در بستر  خرید
 بازاریابی آنلاین

راهکارهایی برای بهبود 
تجربه مشتری و افزایش 

نرخ تبدیل در فضای 
 دیجیتال

تحلیل رگرسیونی و 
 های آماریآزمون

های کاربران پلتفرم
تجارت الکترونیک 

المللی با سابقه بین
 092خرید آنلاین )

 نفر(.

 1گوینداراج
(0200) 

بر  محصول تیفیک ریتأث
درک شده، اعتماد ارزش 

 یا: مطالعهدیو قصد خر
درمورد محصولات 

 یکیالکترون

 تیفیک ریتأث یبررس
محصول بر ارزش 

شده، اعتماد و ادراک
 دیقصد خر

کنندگان در بازار مصرف
 یکیمحصولات الکترون

 .است

تأثیر مثبت کیفیت 
محصول بر ارزش 

اعتماد به برند ، شدهادراک
به عنوان محرک قصد 

کیفیت  نقش، خرید
 محصول در قصد خرید

سازی معادلات مدل
 ساختاری

کنندگان مصرف
محصولات الکترونیکی 

 003) در منطقه چنای
 دهنده(پاسخ

جوی و 
همکاران 

(0202) 

ری وبهبود کیفیت، بهره
ای در های هزینهو جنبه

خط دوخت صنعت 
پوشاک با استفاده از 

رویکرد مدیریت کیفیت 
 (TQM) جامع

 صولکارگیری ابه

TQM   باعث بهبود
کیفیت، افزایش 

وری و کاهش بهره
ها در خط تولید هزینه

تواند پوشاک شده و می
به عنوان مدلی برای 

های سایر کارخانه
پوشاک مورد استفاده 

 قرار گیرد.

ند کاین مطالعه تأیید می
 که مدیریت کیفیت جامع

(TQM)   یک استراتژی
مؤثر برای کاهش نقص، 

ی و ورافزایش بهره
ها در کاهش هزینه

 صنعت پوشاک است.

سازی معادلات مدل
-PLS) ساختاری

SEM) 

و  دیخطوط تول
 یصنعت یهاکارگاه

 پوشاک در بنگلادش

 2کومال و صاد
(0200) 

نقش مدیریت کیفیت 
در   (TQM) جامع

 صنعت نساجی

 تیرینقش مد یبررس
( TQMجامع ) تیفیک

 یدر صنعت نساج

 تیریموفق مد یاجرا
( در TQMامع )ج تیفیک

 تواندیم یصنعت نساج
، تیفیمنجر به بهبود ک

کاهش ، یوربهره شیافزا
 یو ارتقا هانهیهز
ر ها دشرکت یریپذرقابت

 شود. یسطح جهان

سازی معادلات مدل
-PLS) ساختاری

SEM) 

مدیران و کارشناسان 
حوزه کیفیت در صنعت 

 نفر(. 082نساجی )

دیوید و 
همکاران 

(0202) 

بصری و  ارزش کیفیت
کیفیت خدمات در تجربه 
خرید مبتنی بر واقعیت 

 افزوده

هدف این مقاله بررسی 
تأثیر کیفیت بصری و 

کیفیت خدمات بر 
تجربه خرید در 

های موبایلی برنامه

کیفیت بصری بالاتر 
منجر به افزایش قصد 

خرید و اعتماد مشتریان 
 شود.می

ت سازی معادلامدل
-PLS) ساختاری

SEM) 

های کاربران برنامه
خرید آنلاین که از 
 فناوری واقعیت افزوده

(AR)  برای بررسی و

                                                 
1. Govindaraj 

2. Komal &Saad  
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مجهز به واقعیت 
 است (AR) افزوده

خرید محصولات 
 اند.استفاده کرده

رسولی و 
همکاران 

(2220) 

طراحی مدل عوامل 
موثر بر قصد خرید 

مشتریان با تبیین نقش 
تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی

طراحی مدل عوامل 
ثیرگذار بر قصد خرید تا

مشتریان با تبیین نقش 
 تبلیغات دهان به دهان

توسعه مدل عوامل 
تأثیرگذار بر قصد خرید 

 مشتریان

در ) آمیخته اکتشافی
بخش کیفی، نظریه 

در بخش و  بنیادداده
سازی کمی، مدل

 معادلات ساختاری

(PLS-SEM) 

خبرگان بازرگانی و 
مشتریان بانک ملی در 

 082شعب منتخب )
 نفر(.

فرحبخش و 
زاده نجفی

(2220) 

بررسی تأثیر کیفیت 
خدمات بر قصد خرید 

گری مجدد با میانجی
تبلیغات دهان به دهان 
الکترونیکی و اعتماد 

مشتری )مطالعه موردی: 
لوازم آرایشی و بهداشتی 

 آنلاین در ماهلند(

بررسی تأثیر کیفیت 
خدمات بر قصد خرید 

مجدد مشتریان با 
ش درنظرگرفتن نق

تبلیغات دهان به دهان 
 الکترونیکی

(eWOM)  و اعتماد
مشتری به عنوان 
متغیرهای میانجی 

 است.

کیفیت خدمات، بازاریابی 
دهان به دهان 

 (eWOM) الکترونیکی
و اعتماد مشتریان، عوامل 

گیری کلیدی در شکل
 قصد خرید مجدد هستند

MAXQDA  و
سازی معادلات مدل

-PLS) ساختاری

SEM) 

لاین لوازم مشتریان آن
آرایشی و بهداشتی 

 نفر(. 082ماهلند )

احمدوند و علی 
وردیلو 

(2220) 

بررسی عوامل مؤثر بر 
اجرای مدیریت کیفیت 

جامع و تأثیر آن بر جذب 
مشتری )مطالعه موردی: 

 آهن تهران(شرکت راه

بررسی عوامل تأثیرگذار 
بر اجرای مدیریت 

  (TQM)کیفیت جامع
و نقش آن در جذب 

ر شرکت مشتری د
 آهن تهرانراه

آمیز اجرای موفقیت
 مدیریت کیفیت جامع

(TQM) ها، در سازمان
 تنها باعث بهبود کیفیتنه

شود، بلکه خدمات می
تأثیر مستقیمی بر افزایش 

 جذب مشتری دارد

سازی معادلات مدل
-PLS) ساختاری

SEM) 

مدیران، کارکنان و 
مشتریان شرکت 

 نفر(. 050منتخب )

فاریابی و 
کاران هم

(2222) 

بررسی تأثیر کیفیت 
خدمات در قصد خرید با 

گری بازاریابی میانجی
دهان به دهان و نقش 

گر همدلی )مورد تعدیل
مطالعه: گردشگران و 

 (نخبگان سلامت

ارائه مدلی برای تحلیل 
نقش کیفیت خدمات در 

گیری قصد خرید شکل
مشتریان در صنعت 
 گردشگری سلامت

 یکیفیت خدمات، بازاریاب
دهان به دهان 

الکترونیکی و همدلی 
کارکنان، عوامل کلیدی 

گیری قصد خرید در شکل
 مشتریان هستند.

سازی معادلات مدل
-PLS) ساختاری

SEM) 

گردشگران و نخبگان 
حوزه سلامت در 

 228آذربایجان شرقی )
 نفر(.

 

ویژه یا هاند؛ بررسی یکی از ابعاد کیفیت خدمات پرداختهها تنها به بتوجهی از پژوهشدهد که بخش قابلمرور مطالعات پیشین نشان می
اند یا برکیفیت بصری، بدون آنکه به تأثیر همزمان این دو بعد بر تجربه مشتری توجه کنند. متمرکز بوده (TQM) برمدیریت کیفیت جامع

تمرکز  TQM سازی عملیاتی از طریقو بهینه( بر فرآیندهای داخلی 2422( و کومال و صاد )2424برای مثال، تحقیقات جوی و همکاران )
اند. های دیجیتال تأکید کرده( بیشتر برکیفیت بصری و تجربه کاربری در محیط2421که مطالعاتی مانند دیوید و همکاران )حالیاند، درداشته

 ایت و وفاداری مشتری شده است. علاوه بربعدی مانع از ارائه تصویری جامع و یکپارچه از سازوکارهای تأثیرگذار بر رضاین رویکردهای تک
که حالیاند. درسازی معادلات ساختاری استفاده کردههای سنتی آماری مانند تحلیل رگرسیون یا مدلها صرفاً از روشاین، اغلب این پژوهش

تریان، ویژه در شرایط پیچیده رفتاری مشها قابلیت بررسی روابط علی را دارند، اما در شناسایی اهمیت نسبی و غیرخطی متغیرها، بهاین روش
 هایی مانندکویژه تکنی، بهپذیرتفسیرپذیر و توضیح های یادگیری ماشینرویکردمحور مانند های نوین دادهمحدودیت دارند. استفاده از روش

مچنین، بخش شود. هری مشاهده نمیگیصورت چشمها، هنوز در ادبیات موجود بهبرای تحلیل شفاف اثرگذاری ویژگی یشاپل یشیافزا نییتب
یفیت ندرت به بررسی کاند و بهزیادی از این مطالعات در صنایع غیرپوشاک مانند بانکداری، آرایشی و بهداشتی، یا گردشگری انجام شده

 اند. هم در بافت فرهنگی ایران، پرداختهخدمات در صنعت پوشاک، آن

طور همزمان به تأثیر دو بعد مکمل خدمات شناسایی است: نخست، فقدان مطالعاتی جامع که به شکاف عمده در ادبیات قابل 8بر این اساس، 
 مانند محوررا با رویکردهای داده SEM محورمانندهای مدلو کیفیت بصری بپردازد؛ دوم، نبود رویکردهای ترکیبی که روش TQM یعنی

رهنگی متمایز. های رفتاری و فعنوان بستری خاص با ویژگیعت پوشاک بهتوجهی به صنتلفیق کنند؛ و سوم، کم یشاپل یشیافزا نییتب
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صورت همزمان به و کیفیت بصری TQM دهد که در آن ابعاد خدماتپژوهش حاضر با هدف پرکردن این خلأها، چارچوبی مفهومی ارائه می
ن، با شود. همچنیدهان تحلیل میبهات دهانبررسی شده و نقش میانجی رضایت مشتری در مسیرهای تأثیرگذار برقصد خرید و تبلیغ

، تلاش یشاپل یشیافزا نییتب با روش ریپذتفسیرپذیر و توضیح سازی معادلات ساختاری و تحلیل یادگیری ماشینگیری همزمان از مدلبهره
 وشاک ایران ارائه گردد. تر از سازوکارهای مؤثر بر رفتار مشتری در صنعت پپذیرتر و کاربردیتر، تبیینشود تصویری دقیقمی

 

 فرضیات پژوهش

و کیفیت بصری تقسیم شده است و   (TQM)با توجه به مدل مفهومی پژوهش، که در آن کیفیت خدمات به دو بعد مدیریت کیفیت جامع
ات پژوهش به یشود، فرضنقش میانجی رضایت مشتری در تأثیرگذاری بر وفاداری مشتری )قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان( بررسی می

 :اندشرح زیر تدوین شده

 

 ، رضایت مشتری و تبلیغات دهان به دهانمدیریت کیفیت جامع

 یمیستقم ریتأث، یوفادار شیو افزا اتیکاهش شکا، یتعامل با مشتر شیخدمات، افزا تیفیبهبود ک قی( از طرTQMجامع ) تیفیک تیریمد
 شیرا افزا انیو اعتماد مشتر یوفادار زانیتنها مطور جامع اجرا کنند، نهرا به TQMتوانند که ب ییهادارد. سازمان انیمشتر تیرضا شیبر افزا

توانند ها میاند که سازمان. مطالعات نشان داده(2422، 1)محمد و صبری در بازار کسب خواهند کرد یبهتر یرقابت گاهیخواهند داد، بلکه جا
ریزی استراتژیک خود، رضایت مشتریان را افزایش داده، ارزش در برنامه (TQM) عبا درنظرگرفتن عوامل کلیدی مدیریت کیفیت جام

های تأثیر جنبه. رضایت مشتری تحت(2412)ناگاسه و نگویان،  ای برای خود ایجاد کنند و توان رقابتی خود را در بازار ارتقا دهندافزوده
فردی های محیطی سازمان، عوامل بیندرک کارکنان از نیازهای مشتری، ویژگیمختلفی قرار دارد که شامل توانایی ارتباطی کارکنان، میزان 

منجر به بهبود کیفیت خدمات شده و افزایش کیفیت   TQMاجرای مؤثر(. 24132)آیاپونگ و همکاران،  های عملیاتی استو کارایی سیستم
های عملکردی، توسعه حفظ وفاداری مشتری، بهبود شاخص. (24103)پاتانیاک و همکاران،  دهدخدمات، سطح رضایت مشتریان را ارتقا می

تأثیر مثبتی این موارد همگی که شوند محسوب می TQM ریزی استراتژیک و کاهش شکایات مشتری، همگی از عناصر کلیدیبرند، برنامه
مان به میزان رضایت مشتریان وابسته . از آنجایی که پایداری و موفقیت بلندمدت یک ساز(24104)چن و همکاران،  بر رضایت مشتری دارند

 تیری. مد(2410، 5)ساتیش و آنیل عنوان شاخصی برای ارزیابی عملکرد خود استفاده کنندها باید از سطح رضایت مشتری بهاست، سازمان
ش خدمات در بخ یرمشت تیرضا شیموجب افزا یطور معنادارمتعهد، به یرهبر ینیآفرخدمات و نقش تیفیک یارتقا قیجامع از طر تیفیک
هایی که بر کنترل کیفیت مستمر تمرکز دارند و تعهد به دهد که سازمان(. این پژوهش نشان می۰۲۰۳و همکاران، 6 یک-)اووسو شودیم

با  زیپژوهش حاضر نکرد، یرو نیدهند، مشتریان رضایتمندتر و وفادارتری خواهند داشت. در ادامه اارائه خدمات بهتر را در اولویت قرار می
 نیرا تدو ریز اتیعملکرد سازمان در نظر گرفته و فرض یابیارز یدیکل یهااز شاخص یکیعنوان را به یمشتر تیرضان، یشیپ اتیبر ادب دیتأک

 کرده است:

H1 تاثیرگذار است. : مدیریت کیفیت جامع بر رضایت مشتری 
:H2  تاثیرگذار است.  تبلیغات دهان به دهانمدیریت کیفیت جامع بر 

  ، رضایت مشتری و قصد خریدکیفیت بصری
اشاره دارد.  های نوین مانند واقعیت افزودهکیفیت بصری به طراحی محیط فروشگاهی، نمایش محصولات، تجربه کاربری دیجیتال و فناوری

ایت مشتری هایت افزایش رضتواند منجر به افزایش درک مشتری از کیفیت خدمات و در ناند که بهبود کیفیت بصری میتحقیقات نشان داده
ها و نحوه نمایش محصولات، تأثیر سایتهای آنلاین، کیفیت بصری وبدرمحیط(. 2416، 7. کیم و هیون2421)دیوید و همکاران،  شود
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نند تجربه توابسزایی بر تجربه و رضایت مشتری دارد. عواملی مانند طراحی سایت، فرآیند آسان خرید، امنیت سایت و کیفیت کالا، همگی می
توجه بصری به تصاویر و (. 1444، )سادات رسول و همکاران مشتری را تحت تأثیر قرار دهند و به رضایت و خرید مجدد منجر شوند

تواند فروشی، استفاده از تصاویر با کیفیت و جذاب میتواند رفتار خرید تکانشی مشتریان را تحریک کند. درصنعت خردههای جذاب میطراحی
و  تواند به افزایش فروشدهد که طراحی بصری مناسب میمشتری را جلب کرده و او را به خرید ناگهانی ترغیب کند. این نشان میتوجه 

ماعی پذیری اجتهای مسئولیتتواند به عنوان بخشی از استراتژیکیفیت بصری می(. 1823)نمامیان و همکاران، رضایت مشتری منجر شود 
ی ایجاد توانند تصویر برند مثبتکنند، میهایی که به جزئیات بصری محصولات و خدمات خود توجه میشود. شرکت ها در نظر گرفتهشرکت

 نیتدو یبصر تیفیدر ارتباط با نقش ک ریز اتیاساس، فرض نیبرهم(. 2421، )دیوید و همکاران کرده و رضایت مشتریان را افزایش دهند
 اند:شده

H3 :تاثیرگذار است. تری کیفیت بصری بر رضایت مش 

H4 تاثیرگذار است.  قصد خرید: کیفیت بصری بر 
 

 ، قصد خرید و تبلیغات دهان به دهانرضایت مشتری
دمات، ها شامل تمایل به استفاده مجدد از خهای آینده مشتریان نسبت به شرکت دارد. این واکنشرضایت مشتری تأثیر بسزایی بر واکنش

توان (. از جمله مزایای کلیدی رضایت مشتری می2425و همکاران،  1هش حساسیت نسبت به قیمت است )واتوتوصیه برند به دیگران و کا
تر و تمایل مشتریان به پرداخت هزینه محصول کنندگان ارزانبه افزایش معاملات، افزایش دفعات خرید، کاهش تلاش برای یافتن عرضه

 یراض انیمجدد است. مشتر دیقصد خر یریگمهم در شکل یعامل یمشتر تی(. رضا2524 ،2و همکاران پونتویا) زنی اشاره کردبدون چانه
و همکاران،  3آواد) به اشتراک بگذارند گرانیمثبت خود را با د اتیدارد که تجرب یشتریدارند و احتمال ب یآت یدهایبه انجام خر یشتریب لیتما

افراد  دیخر ماتیبرتصم یتوجهقابل ریدهان تأثبهدهان غاتیدارند، تبل یترگنقش پررن یکه تعاملات اجتماع یشرق یها(. در فرهنگ۰۲۰۲
که  دهندینشان م قاتی(. تحق2422، 4و همکاران لین. )شودیشناخته م دیقصد خر یریگاز عوامل مهم در شکل یکیعنوان و به گذاردیم

ود خ یمنف اتیممکن است تجرب یناراض انیکه مشترحالیدرگذارند، یم انینفر در م ۶تا  ۱مثبت خود را با  اتیمعمولاً تجرب یراض انیمشتر
از  یریشگیپ و رندمثبت ب ریتصو یدهرا در شکل یمشتر تیرضا تیریمد یاتیح تیتفاوت، اهم نینفر به اشتراک بگذارند. ا ۵۵تا  ۵۲را با 

تواند یک ارائه محصولات و خدمات با کیفیت بالا می(. 2421، )دیوید و همکاران. سازدیدهان برجسته مبهدهان یمنف غاتیگسترش تبل
ی بیشتری یابند، مشتریان وفادار و راضمزیت رقابتی پایدار برای شرکت ایجاد کند. برندهایی که به شهرت بالایی در ارائه کیفیت دست می

حفظ .  (2410)ساتیش و آنیل،  نیز به همراه دارندکنند، که در ادامه با حمایت مستمر و تبلیغات شفاهی مثبت، مشتریان جدیدی را جذب می
دهان بهتواند به عنوان یک ابزار قدرتمند تبلیغات دهانتنها هزینه کمتری نسبت به جذب مشتریان جدید دارد، بلکه میمشتریان فعلی نه

کنند. از ابی، به جذب مشتریان جدید کمک میهای اضافی بازاریعمل کند. مشتریان فعلی که از تجربه خود راضی باشند، بدون نیاز به هزینه
ازاریابی و های کمتری برای بپذیر نیست. مشتریان فعلی هزینهبخش امکانای رضایتسوی دیگر، حفظ مشتریان فعلی بدون ارائه تجربه

ت و خدمات آموزش درباره محصولاآموزش نسبت به مشتریان جدید دارند. این مشتریان، به دلیل آشنایی با برند، نیاز کمتری به تبلیغات و 
های تواند منجر به کاهش هزینهتوانند بخشی از فرآیند معرفی و آموزش مشتریان جدید را نیز برعهده بگیرند. این امر میدارند و حتی می

 یدهدر شکل یمشتر تیرضا یاتیبا توجه به نقش حجه، یدر نت(. 2422، 5و همکاران )آگاگکلی سازمان و درنهایت افزایش سودآوری شود 
 اند:شده نیتدو ریپنجم و ششم پژوهش به شرح ز یهاهیکننده، فرضمصرف یآت یرفتارها

H5 : تاثیرگذار است. رضایت مشتری بر قصد خرید 

H6 :تاثیرگذار است. دهان بهرضایت مشتری بر تبلیغات دهان 
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 ی مشتریو وفادارکیفیت خدمات نقش میانجی رضایت مشتری در ارتباط بین 

. رضایت مشتری (2414)جیانگ و همکاران،  رضایت مشتری از کیفیت خدمات، نقش مهمی در افزایش تمایل مشتریان به خرید مجدد دارد
شان شود. مطالعات نکنندگان از عملکرد یک شرکت ایجاد میشود که هنگام برآورده شدن انتظارات مصرفبه عنوان احساسی تعریف می

 تصورات قبلی مشتریان نسبت به برند، تأثیر. شودوکارها محسوب مییت مشتری عامل کلیدی در موفقیت آینده کسباند که رضاداده
مبنا و اساس رضایت هر مشتری، (. 2421، )دیوید و همکارانمستقیمی بر ادراک آنها از کیفیت خدمات دریافتی و میزان رضایت آنها دارد 

شده کمتر از انتظاراتش شده است. چنانچه در ارائه خدمات، درک مشتری از خدمات دریافتات دریافتانتظارات و ادراک او از کیفیت خدم
ی هایها باید همواره سطح ادراک مشتریان از خدمات خود را پایش کرده و استراتژیباشد، نارضایتی رخ خواهد داد. به همین دلیل، شرکت

از سطح  میبه طور مستق یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک نی. رابطه ب(2410، 1مکارانگلور و ه)برای بهبود کیفیت خدمات تدوین کنند 
به ادامه  یشتریب لیتماکنند، یبرند تجربه م کیرا از تعاملات خود با  تیاز رضا ییکه سطح بالا یانی. مشترردیپذیم ریتأث یمشتر تیرضا

 شیخود را افزا دیتنها دفعات خرنه، یکنندگان راضمصرف نی. اکنندیم دایآن پ و احترام نسبت به یتجارت با آن برند دارند و احساس وابستگ
کیفیت بصری بر درک (. 2424، 2)ترابلسی کنندیکمک م زین دیجد انیدهان مثبت، به جذب مشتربهدهان غاتیتبل قیبلکه از طردهند، یم

د کنند کنند، احتمال بیشتری دارد که از برند خریتر را تجربه میطی جذابگذارد. مشتریانی که محیمشتری از برند و تجربه خرید او تأثیر می
اند که عناصر بصری مانند رنگ، تصویر و لوگو مطالعات نشان داده(. 2421)دیوید و همکاران،  و تجربه خود را با دیگران به اشتراک بگذارند

ری و برند توانند ارتباط عاطفی میان مشتعناصر با ایجاد هویت برند قوی، میتوجهی بر وفاداری مشتریان دارند. این در تبلیغات، تأثیر قابل
تنها ، نهکارگیری مؤثر عناصر بصری در تبلیغاتعنوان نمونه، پژوهشی در میان مشتریان بانک سپه ایلام نشان داد که بهرا تقویت کنند. به

. براساس مبانی (1442بتی بر وفاداری مشتریان دارد )فرجی و نمامیان، صورت مستقیم، بلکه از طریق تقویت هویت برند نیز تأثیر مثبه
 :شوندتدوین می و وفاداری مشتریکیفیت خدمات نقش میانجی رضایت مشتری در ارتباط بین در مورد زیر  فرضیات، نظری بیان شده

H7 :نجی دارد. رضایت مشتری در رابطه بین مدیریت کیفیت جامع و تبلیغات دهان به دهان نقش میا 
H8 .رضایت مشتری در رابطه بین کیفیت بصری و قصد خرید نقش میانجی دارد : 

 و ارائه شده است.  یطراح ۵پژوهش در شکل  نیا یمدل مفهومشده، یبررس ینظر یبراساس مبان
 

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش4شکل 

 

 روش تحقیق
شی فروهای خردههای پوشاک و فروشگاهتواند به مدیران شرکتشود؛ چراکه نتایج آن میحسوب میپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی م

سازی مدیریت کیفیت جامع و بهبود کیفیت بصری، رضایت مشتریان را افزایش داده و عملکرد عملیاتی بهتری کمک کند تا از طریق پیاده
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 رسشنامهپ طریق از نیازمورد هایداده. است کمی –پیمایشی نوع از و تحلیلی –شناسی، این پژوهش توصیفیداشته باشند. از لحاظ روش
برای  جزئی ساختاری معادلات سازینخست، مدل. است گرفته انجام مکمل رویکرد دو از استفاده باآنها  تحلیل و شده گردآوری استاندارد

مدل مورداستفاده قرار گرفته است. با توجه به حجم نمونه نسبتاً  آزمون روابط علی میان متغیرهای مفهومی و ارزیابی معناداری مسیرهای
انجام شده  Smart PLS افزارها با کمک نرمای مناسب انتخاب شده و تحلیلعنوان گزینهبه PLS ها، روشمحدود و توزیع غیرنرمال داده

استفاده  ریپذ حیتوض و ریرپذیتفس یمصنوعهوشاثرگذار، از  تر و افزایش دقت در شناسایی متغیرهایمنظور تحلیل عمیقاست. در گام دوم، به
 جنگل مدل بر یمبتن یشاپل یشیافزا نییتب روش با ریپذ حیتوض و ریرپذیتفس نیماش یریادگی شده است. برای تفسیر نتایج این مدل، تکنیک

ت مشتری بینی رضایصورت دقیق و شفاف در پیشها، سهم و جهت اثر هر متغیر را بهبه کار گرفته شده که براساس نظریه بازی یتصادف
بندی شده و ها براساس میزان تأثیرگذاری واقعی آنها رتبهسازد تا ویژگیاین امکان را فراهم می یشاپل یشیافزا نییتب دهد. روشنشان می

ن پژوهش، چارچوبی نوآورانه و دقیق در ای محورمحور و دادهعوامل کلیدی مؤثر در تجربه مشتری شناسایی شوند. ترکیب رویکردهای مدل
دهد، تنها قدرت تبیین مدل مفهومی را افزایش میبرای تحلیل رفتار مشتری در صنعت پوشاک فراهم آورده است. این رویکرد ترکیبی نه

ر بر تری از عوامل مؤثقسازد و در نهایت به درک عمیمحور را نیز فراهم میبلکه امکان مقایسه بین روابط تئوریک و تأثیرات واقعی داده
 شود. رضایت و وفاداری مشتری منجر می

 

 گیریجامعه آماری و نمونه

 های استاندارد برای تعیین حجم نمونهجامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان حضوری و اینترنتی یک برند پوشاک است. یکی از روش
است. این روش براساس معیارهای آماری استاندارد، حداقل حجم نمونه  1ower G*Pافزار، استفاده از نرمسازی معادلات ساختاریدر مدل

 . (2422)هر و همکاران، کند نیاز را مشخص میمورد
  G*Power پارامترهای کلیدی در محاسبه حجم نمونه با

 (حداقل مقدار استاندارد): 34/4 2توان آماری

 درصد(5خطای ): 45/4 سطح معناداری

 (اندازه اثر متوسط) :15/4 3اندازه اثر

 2بیشترین تعداد مسیرهای ورودی به یک متغیر مکنون: 

 54تا  48 نیمدل ب نیا ینیاز براکه حداقل حجم نمونه مورد دهدینشان م G*Powerشده توسط پارامترها، محاسبات انجام نیبراساس ا
شده تر از حداقل مقدار محاسبهبزرگ یهاکه نمونه شودیم هی( معمولاً توصSEM) یمعادلات ساختار یسازوجود، در مدل نینفر است. با ا

 عیتوز یو حضور یکیصورت الکترونپرسشنامه به 108پژوهش، تعداد  نی. لذا در اابدی شیافزا هاافتهی یریپذمیانتخاب شوند تا قدرت تعم
 شود.  تیقوت جیداده شد تا اعتبار نتا صیتشخ لیاستفاده و تحلمورد از آنها قابل 185شد که 

 

 هاابزار گردآوری داده

پرسشنامه استاندارد شامل سؤالاتی درباره کیفیت خدمات )مدیریت کیفیت جامع و کیفیت بصری(، رضایت مشتری، قصد خرید و تبلیغات 
اند. پرسشنامه هکاملاً موافق( تنظیم شد-۱کاملاً مخالف، -۵ای )درجه ۱دهان طراحی شده است. سؤالات براساس مقیاس لیکرت بهدهان

به تفکیک هر متغیر همراه با منبع آن ذکر شده است. بررسی روایی و پایایی ساختار پرسشنامه با  2گویه که در جدول  88شامل  کار رفتهبه
 های فروش و تعاملاتگرفته و نتایج آن در بخش بعدی گزارش شده است. داده انجام 4(CFAاستفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی )

 گیرد.برند پوشاک مورد بررسی قرار می (CRM)4مدیریت مشتریفروش و مشتریان از طریق سیستم 
 

 : اطلاعات پرسشنامه4جدول 
 تعداد سؤال منبع هامؤلفه متغیرها

 4 (PRفرآیند ) (TQMجامع ) تیفیک تیریمد

                                                 
1 G*Power 
2 Statistical Power 
3. Effect Size - f² 
4 CRM: Customer Relationship Management 
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 (INتعامل )
 2412ناگاسه و نگویان، 

5 
 8 (EN) طیمح

 6 2421دیوید و همکاران،  -------- (VQ) یبصر تیفیک
 8 2422چن و همکاران،  ------------- (SPرضایت مشتری )

 6 2422مانگایا و همکاران،  ----------- (WOMتبلیغات دهان به دهان )
 6 2424کاروالو و همکاران  --------- (PDقصد خرید )

 

 ریپذ حیتوض و ریرپذیتفسر یادگیری ماشین د یشاپل یشیافزا هاینییتب ویکردر
روش  نیها است. امدل جینتا ریو تفس حیتوض یبرا نیماش یریادگیو معتبر در  نینو کردیرو کی SHAP ی یاشاپل یشیافزا هاییینتبروش 

 قیو دق نهطور منصفامدل بهشده توسط انجام ینیبشیرا در پ یژگیاست و سهم هر و هایباز هیدر نظر Shapley ریبر مفهوم مقادیمبتن
اند؛ به هگذاشت ریمدل تأث ینیبشیبر پ یو با چه جهت یزانیمستقل به چه م یرهایاز متغ کیهر دهدینشان م SHAP . در واقعکندیم نییتع

)جعفرنژاد و  استشده  لیتبد یدرخت یهامانند مدل یرخطیو غ دهیچیپ یهامدل جینتا ریو تفس لیتحل یمحبوب برا یبه ابزار لیدل نیهم
ا و شفاف است. ب ریقابل تفس جیآن در ارائه نتا یبالا اریبس تیپژوهش، قابل نیدر ا SHAP انتخاب روش یاصل علت(. 1448، همکاران
به  SHAPصنعت پوشاک بوده است،  انیمشتر تیعوامل مؤثر بر رضا نیترمهم ییپژوهش، شناسا نیدر ا لیهدف از تحل نکهیتوجه به ا

روش  نیاگر، ید یسو . ازشودیمحسوب م آلدهیا نهیگز کی، یمشتر تیهر عامل بر رضا رینحوه تأث قیدق حیتشر ییقت بالا و تواناد لیدل
 یاجرا یبرا. کندیرا فراهم م کردیدو رو نیا یهاافتهی سهیو امکان مقا رودیشمار مبه یمعادلات ساختار یسازمدل یبرا یمکمل مناسب

 یااز مجموعه یجنگل تصادف تمیها آموزش داده شد. الگورداده یرو یاز نوع جنگل تصادف ی، ابتدا مدلSHAP با هایژگیو تیاهم لیتحل
 ینیبشیپها، همه درخت جینتا عیبا تجم تیو در نها ندیبیصورت مستقل آموزش مشده است که هر درخت به لیتشک یریگمیاز درختان تصم

 یرهایمتغ نیب دهیچیو پ یرخطیروابط غ یسازآن در مدل ییمدل توانا نیا یاصل تی. مز(1444، و همکاران )جعفرنژاد دیآیبه دست م یینها
 تیرضا» ینیبشیدر پ یژگیهر و تیمحاسبه سهم و اهم یبرا SHAP لیتحل، یمستقل و وابسته است. پس از آموزش مدل جنگل تصادف

 نیا جیبراساس نتا SHAPریآموزش داده شد و مقاد میدرخت تصم 244با  یجنگل تصادف مدلپژوهش،  نیانجام گرفت. در ا «یمشتر
 :شودیمحاسبه م ریاز رابطه ز یژگیهر و یبرا SHAPمقدار ، یاضیلحاظ ر بهمدل محاسبه شدند. 

 

𝑖∅                                                     (1رابطه  = ∑
|𝑆|!(|𝑁|−|𝑆|−1)!

|𝑁|!𝑠⊆𝑁∖{𝑖} [𝑓𝑠𝑢{𝑖}(𝑥𝑠𝑢{𝑖}) − 𝑓𝑠(𝑥𝑠)] 
 

 :رابطه نیکه در ا
𝜙𝑖 مقدار SHAP یژگیو یبرا i  .است 
N است.  هایژگیمجموعه همه و 

𝑆 ⊆ 𝑁 ∖ {𝑖} ها به جز ویژگی مورد بررسیای از تمام ویژگیزیرمجموعه i  .است 
𝑓𝑆(𝑥𝑆) رمجموعهیکه فقط ز یمدل است زمان ینیبشیمقدار پ S استفاده شود.  هایژگیاز و 

𝑓𝑆∪{𝑖}(𝑥𝑆∪{𝑖}) رمجموعهیکه علاوه بر ز یمدل است زمان ینیبشیمقدار پ S ویژگی ،i استفاده شود.  زین 
 

 هایافته

 CFA تحلیل عاملی تأییدی
CFA های های آماری پیشرفته است که برای بررسی روابط بین متغیرهای آشکار )سؤالات پرسشنامه( و متغیرهای پنهان )سازهیکی از روش
ها گیری خود را اعتبارسنجی کرده و روابط بین شاخصهای اندازهدهد تا مدلشود. این روش به پژوهشگران اجازه میش( استفاده میپژوه

های و هم روش (PLS حداقل مربعات جزئی یا همان)های مؤلفه حور هم در روش SEM در CFA و متغیرهای مکنون را ارزیابی کنند. روش
محسنین )بررسی ساختار پرسشنامه ازلحاظ روایی است   CFA قابل برآورد است. مهمترین کاربرد روش( ن روش لیزرلهمامحور ) کواریانس

به تعداد  PLS بررسی قرار گرفته است، چراکه روش مورد PLSبا استفاده از روش  CFA برای پژوهش حاضر روش(. 1828و اسفندیانی، 
وم با توزیع غیرنرمال یا با توزیع نامعلهایی ه بر این برای دادهلاوگیرد، عایین نیز انجام میپهای حساس نیست و در حجم نمونهنمونه کم
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های توان با استفاده از نتایج شاخصراحتی می به Smart PLS افزاربا کمک نرم PLS . در روش(1441، )خانی و همکاران کاربردی است
 کار رفته را موردسنجش قرارداد. ه یی پرسشنامه بپایا  (CR)و پایایی ترکیبی  (CA) آلفای کرونباخ

 

 روایی
 روند عبارتند از: کار میه به بررسی روایی همگرا ب CFA که در تکنیکهایی شاخص

باید از درصد 25در سطح اطمینان (  tآماره)بوده و معناداری آن  5/4قبول برای این شاخص ، حداقل مقدار قابل(λ) شاخص بارعاملی -1
از واریانس  (تالاسؤ)های آن دهد واریانس بین متغیر پنهان و شاخصبرقراری این شرط نشان می(. 1824هومن، )شتر گردد بی 26/1

مشخص  8و  2های آمده در شکل دست گیری آن متغیر پنهان بیشتر بوده و روایی مورد تأیید است. نتایج بارهای عاملی بهخطای اندازه
 مورد تأیید است.  شاخص بارعاملیاساس کند روایی همگرا برمی
نتایج (. 2411هایر و همکاران، )است  5/4قبول برای این شاخص  قابل ، حداقل مقدار(AVE)شده  شاخص میانگین واریانس استخراج -2

 . مدل پژوهش است لایآمده، گویای روایی همگرای با 8که در جدول  AVE اساس شاخصمربوط به روایی همگرا بر
 

 همگرا ییروا -AVEشاخص  جینتا: 2جدول 
 AVE هامولفه AVE متغیرها

 666/4 فرآیند 308/4 مدیریت کیفیت جامع
 643/4 تعامل
 644/4 محیط

 - - 563/4 کیفیت بصری

 - - 516/4 رضایت مشتری
 - - 616/4 قصد خرید

 - - 504/4 تبلیغات دهان به دهان
 

دهد روایی همگرا در مدل تأیید شده است. این مقدار بیانگر آن است که است که نشان می 5/4همه متغیرها بالاتر از برای  AVEمقدار 
سازی معادلات ساختاری محسوب قبولی در مدلدهند که معیار قابلهای خود را توضیح میاز واریانس شاخص درصد54ها حداقل سازه
طور قوی دهد این متغیر بهاست که نشان می 308/4با مقدار « مدیریت کیفیت جامع»ه متغیر مربوط ب AVE شود. بالاترین مقدارمی

است، اما همچنان از  416/5با مقدار « رضایت مشتری»مربوط به متغیر  AVE کند. کمترین مقدارهای خود را تبیین میواریانس شاخص
مدل مورد تأیید است، زیرا همه  (Convergent Validity) ( بیشتر است، بنابراین قابل قبول است. روایی همگرا5/4حداقل مقدار موردنیاز )

 دهند. های خود را توضیح میتوجهی از واریانس شاخصهستند و متغیرها بخش قابل 5/4بالاتر از  AVE مقادیر

، شرط قبولی روایی واگرایی این است لانکر استفاده شده است. در روش فورنل و (1231لانکر ) اگرا نیز از شاخص فورنل وبرای روایی و
 . از مقدار همبستگی این متغیر نسبت به سایر متغیرها بیشتر باشد (اعداد روی قطر اصلی)یک متغیر پنهان  AVE که جذر

 اساس شاخص فورنل و لانکراگرا برو ییروا :0جدول 

قصد  تعامل محیط 
 خرید

رضایت  فرآیند
 مشتری

مدیریت 
کیفیت 

 جامع

 کیفیت
 بصری

تبلیغات 
دهان به 

 دهان
        0/816 محیط
       0/780 0/680 تعامل

      0/785 0/597 0/595 قصد خرید
     0/800 0/502 0/616 0/544 فرآیند

    0/718 0/551 0/590 0/642 0/593 رضایت مشتری
   0/688 0/694 0/727 0/654 0/619 0/732 مدیریت کیفیت جامع

  0/753 0/561 0/519 0/467 0/473 0/509 0/476 کیفیت بصری
 0/758 0/499 0/580 0/692 0/588 0/676 0/743 0/666 تبلیغات دهان به دهان

 



  
 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 166 

 

یر )مقادیر قطر اصلی( از مقادیر همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر است. این به برای هر متغ AVE مقدار جذر. روایی واگرا تأیید شد
ی واگرا دهنده مقبولیت روایکند که نشانهای خود را تبیین میاین معناست که هر متغیر بیشتر از سایر متغیرهای مدل، واریانس شاخص

 طور مؤثری از یکدیگر متمایز هستند. کنون در مدل بهمدل دارای روایی واگرا است و متغیرهای م بنابرایناست. 
 

 پایائی

شود. درواقع پایایی ترکیبی یا استفاده می 0/4 با حداقل مقدار CR و CA های علمی از دو شاخصبرای آزمون پایایی در اغلب پژوهش
هت نسبت ج این کند و ازان با یکدیگر محاسبه میهایشتوجه به همبستگی سازه را باها بوده که پایایی سازه CA جایگزینی برای CR همان

داشته  0/4بزرگتر از  CR و CA دهد تمام متغیرهای پژوهش مقدارنشان می 5نتایج جدول (. 1824هومن، )برتری دارد  CA به شاخص
 پرسشنامه است. لایکه گویای پایائی با

  
 CR و CA يهااس شاخصاسپرسشنامه بر ییایپا جینتا :1جدول 

 CA CR هامولفه CA CR متغیرها

 215/4 323/4 مدیریت کیفیت جامع

 300/4 318/4 فرآیند
 336/4 383/4 تعامل
 356/4 042/4 محیط

 - - - 330/4 346/4 کیفیت بصری

 - - - 061/4 022/4 رضایت مشتری
 - - - 246/4 305/4 قصد خرید

 - - - 332/4 354/4 تبلیغات دهان به دهان
 

 دهنده پایایی قابل قبول و مناسب پرسشنامه است. است که نشان 0/4برای تمامی متغیرها بالاتر از  (CA) مقدار آلفای کرونباخ
دهد سازگاری درونی است که نشان می 2/4 و حتی در برخی موارد بالاتر از 0/4برای همه متغیرها بالاتر از  (CR) مقدار پایایی ترکیبی

است  (CR) 215/4و  (CA) 323/4با مقدار  (TQM) ها بسیار مطلوب است. بالاترین پایایی مربوط به متغیر مدیریت کیفیت جامعسنجه
 022/4با مقدار  (SP)دهنده پایایی قوی در این بخش از پرسشنامه است. کمترین مقدار آلفای کرونباخ مربوط به رضایت مشتریکه نشان

اساس گیری بر( است، بنابراین پایایی این متغیر نیز مورد تأیید است. پایایی ابزار اندازه0/4تر از حد قابل قبول )است، اما همچنان بالا
 گیری از ثبات و انسجام داخلی مطلوبی برخوردار است. تأیید شده است و ابزار اندازه (CR) و پایایی ترکیبی (CA) های آلفای کرونباخشاخص

 

 گیری و مدل ساختاریبرازش مدل اندازه

شاخص به این ، 85/4، 15/4، 42/4رود. سه مقدار کار میبه 1گیری از شاخص اشتراک با روایی متقاطعبرای بررسی کیفیت مدل اندازه
 (ینضریب تعی)R22 از شاخص تواندهند. برای برازش مدل ساختاری میگیری نشان میترتیب کیفیت کم، متوسط و زیاد را برای مدل اندازه

و سه مقدار،  R2 برای شاخص (دامنه قوی)60/4و ( دامنه متوسط) 88/4، (دامنه ضعیف) 12/4بهره برد. مقادیر  Cv-Red3و شاخص 
 R2 به ذکر است شاخص. لازم در نظر گرفته شده است Cv-Red به ترتیب کیفیت کم، متوسط و زیاد برای شاخص 85/4، 15/4، 42/4

طور همان(. 1828محسنین و اسفندیانی، )رود کار میتنها برای متغیرهای وابسته به Cv-Red جی و شاخصبرای متغیرهای وابسته و میان
 گیری و ساختاری پژوهش از کیفیت مطلوبی برخوردار است. دهد مدل اندازهنشان می 6که نتایج جدول 

 

 يرگیري و مدل ساختامدل اندازه تیفیبرازش ك: 5جدول 
 Cv- Com Cv-Red R2 متغیرها
 622/4 484/4 822/4 محیط
 348/4 403/4 444/4 تعامل

 830/4 215/4 446/4 قصد خرید
 634/4 443/4 822/4 فرآیند

 220/5 022/2 295/2 رضایت مشتری

 - - 000/2 مدیریت کیفیت جامع

                                                 
1. Cv- Com 
2. R2 
3. Cv-Red 
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 - - 090/2 کیفیت بصری

 050/2 020/2 099/2 تبلیغات دهان به دهان
 

است. تبلیغات دهان تبلیغات دهان به دهان، رضایت مشتری و قصد خرید  بینی مناسبی برای متغیرهای وابستهدل دارای قدرت پیشاین م
 -8/4برای رضایت مشتری و قصد خرید نیز در بازه  CV-Com بینی را دارد. مقادیربالاترین توان پیش 848/4 با مقدار حدودی به دهان

که متغیر مستقل هستند، به  کیفیت بصری و بینی قابل قبول است. متغیرهای مدیریت کیفیت جامعدهنده توان پیشهستند که نشان 2/4
قبول تا قوی در سطح بینی قابلمدل دارای قدرت پیشبر این اساس در این شاخص خواهند بود.  NA یا 4فرض دارای مقدار صورت پیش

بینی قدرت پیش تبلیغات دهان به دهان، بینی مناسبقدرت پیش قصد خرید، ینی نسبتاً قویبپیش رضایت مشتری: متغیرهای وابسته است
 . متوسط به بالا

 
 

 هانتایج آزمون فرضیه

 2ی به ترتیب در شکل در حالت معنادارو  استاندارد بیپژوهش در حالت ضر یمدل مفهومو  0در جدول  پژوهشهای فرضیهنتایج آزمون 
 آمده است: 8و 

 

 هاي پژوهشهیآزمون فرض جینتا: 6 جدول

 نتیجه آزمون t p-valueآماره  ضریب بتا های تحقیقفرضیه

 تایید فرضیه p < 0/01 020/22 288/5 رضایت مشتری <--مدیریت کیفیت جامع 

 تایید فرضیه p < 0/01 022/0 289/2 رضایت مشتری <--کیفیت بصری 

 تایید فرضیه p < 0/05 002/0 230/2 صد خریدق <--رضایت مشتری 

 تایید فرضیه p < 0/05 595/2 092/2 تبلیغات دهان به دهان <--رضایت مشتری 

 تایید فرضیه p < 0/01 090/22 233/5 تبلیغات دهان به دهان <--مدیریت کیفیت جامع 

 تایید فرضیه p < 0/05 200/0 008/2 قصد خرید <--کیفیت بصری 
 

 
 استاندارد بیپژوهش در حالت ضر یمدل مفهوم: 2شکل 
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 يپژوهش در حالت معنادار یمدل مفهوم: 0شکل 

 

 آزمون اثر متغیر میانجی
تغیر مستقل م هوم که آیا اثرمفرود. بدینکار میداری متغیر میانجی در رابطه میان متغیر مستقل و وابسته به آزمون سوبل جهت بررسی معنی

 :رددگصورت فرمول زیر مطرح می توجه است یا خیر؟ نحوه محاسبه آزمون سوبل به بر متغیر وابسته از طریق متغیر میانجی، قابل
 

𝑧                            (            2رابطه           − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎×𝑏

√𝑏2×𝑠𝑎
2+𝑎2×𝑠𝑏

2
 

 
خطای  Saضریب رگرسیونی رابطه میان متغیر میانجی و وابسته،  bضریب رگرسیونی رابطه میان متغیر مستقل و میانجی، لا در فرمول با

خطای استاندارد رابطه میان متغیر میانجی و وابسته است. اگر مقدار آماره آزمون سوبل از  Sbاستاندارد رابطه میان متغیر مستقل و میانجی، 
دار است. رابطه معنی رد شده و تأثیر میانجی دراین 45/4دهنده این است که فرض صفر، در سطح خطای بیشتر باشد نشان 26/1ر مقدا

رید و ، کیفیت بصری و قصد خقصد خریدنقش میانجی بین مدیریت کیفیت جامع و  رضایت مشتری طبق مدل مفهومی پژوهش متغیر
ا دارد. ر ، کیفیت بصری و تبلیغات دهان به دهانتبلیغات دهان به دهانمدیریت کیفیت جامع و  نقش میانجی بین همچنین رضایت مشتری

 مورد تأیید است.  202/2و  41/2، 126/4، 881/5 با آماره رضایت مشتریاثر میانجی ، 3 طبق نتیجه آزمون سوبل واقع در جدول
 

 
 

 : نتیجه آزمون سوبل7جدول 
 آزمون نتیجه آزمون آماره استاندارد خطای رگرسیون ضریب هفرضی

 2532/2 288/5 رضایت مشتری <--مدیریت کیفیت جامع 
 معنادار 002/5

 2358/2 230/2 قصد خرید <--رضایت مشتری 

 2532/2 288/5 رضایت مشتری <--مدیریت کیفیت جامع 
 معنادار 290/2

 2000/2 092/2 هانتبلیغات دهان به د <--رضایت مشتری

 2300/2 289/2 رضایت مشتری <--کیفیت بصری 
 معنادار 22/0

 2358/2 230/2 قصد خرید <--رضایت مشتری 

 2300/2 289/2 رضایت مشتری <--کیفیت بصری 
 معنادار 030/0

 2000/2 092/2 تبلیغات دهان به دهان <--رضایت مشتری
 

 یتصادف جنگل بر یمبتن یشاپل یشیافزا هاینییکرد تبیروتحلیل نتایج 
( SP1 ،SP2 ،SP3در این پژوهش، برای تعیین متغیر هدف، یعنی رضایت مشتری، میانگین نمرات سه گویه مربوط به رضایت مشتری )

ت مشتری یگویه، دستیابی به شاخصی جامع و دقیق از سطح رضادهندگان محاسبه گردید. دلیل انتخاب میانگین این سهبرای هریک از پاسخ
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 ها، تمرکز و منابع خود را بر عوامل مؤثرتریگیریکند تا در تصمیمهای این تحلیل به مدیران صنعت پوشاک کمک میبوده است. یافته
 اختصاص دهند. 

 
 SHAP ریبراساس مقاد هایژگیو تیاهم: 1شکل 

 

ه طور که مشاهداند. همانمرتب شده ریتأث نیبه کمتر نیشتریاز ب بیبه ترت SHAP طلقم ریمقاد نیانگیاساس مبر هایژگی، وشکل بالادر 
شان ن افتهی نیدارند. ا انیمشتر تیرضا زانیم ینیبشیرا در پ تیاهم نیشتریبEN3 ،PR4 ،WOM5 نخست شامل یژگیو 8شود، یم
راه به همان، یخدمات ارائه شده به مشتر ایمحصول  تیفیمرتبط با ک یهاو فرآیند یفروشگاه طیمربوط به مح یرهایکه متغ دهدیم

نخست،  یژگیو 8پس از ن، یهمچن. کنندیم فایا انیمشتر تیرضا یریگدر شکل یاکنندهنیینقش تع، دهان به دهان غاتیتبل یرگذاریتأث
VQ1 غاتیمربوط به تبل گرید یژگیو دو و ( دهان به دهانWOM4  وWOM2ب )استنباط  توانیم افتهی نیاز ارا دارند.  تیاهم نیشتری

. شوندیسوب ممح یت مشتریمؤثر بر رضا یدیاز عوامل کلان، یمشتر نیشده و تعاملات و ارتباطات بمحصولات ارائه یبصر تیفیکرد که ک
است.  نایمشتر دیداز  هاتمیآ نیکمتر ا تیاهم انگریاند که برا داشته ریتأث نیکمتر WOM3و  VQ4مانند  هایژگیو یدر طرف مقابل، برخ

بالاتر معطوف  تیبا اهم ییهایژگیتوجه و منابع خود را بر و دیکه با دهدیپوشاک نشان م تصنع رندگانیگمیو تصم رانیبه مدج، ینتا نیا
 حاصل شود.  انیمشتر تیدر کسب رضا یشتریب یکنند تا اثربخش

 

 
 نمودار زنبوري :5شکل 
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درباره جهت و نحوه  یقیاطلاعات دق، یژگیهر و تیمعروف است، علاوه بر اهم «یزنبور»نمودار  ای 1Beeswarmبه نمودارکه  شکل بالا
. دهدیدهنده به پرسشنامه( را نشان مپاسخ کینمونه ) کینمودار هر نقطه  نی. در اکندیارائه م یمشتر تیرضا زانیبر م ریهر متغ ریتأث

دهنده شاننقاط ن یافق تی( است و موقعیبه رنگ آب نییپا ریبالا به رنگ قرمز و مقاد ری)مقاد یژگیو ینسب مقدار دهندهانرنگ نقاط نش
 یبالا )نقاط قرمز( دارا ریمقاد دهدیوضوح نشان مبه EN3 یژگیمثال، و یبرااست.  یمشتر تیرضا ینیبشیبر پ یژگیو ریتأث زانیجهت و م

گر، ید انی. به باندشده یمشتر تی( باعث کاهش رضایآن )نقاط آب نییپا ریمقاد کهیهستند، درحال یمشتر تیبر رضا یادیمثبت و ز ریتأث
 زین PR4 یژگیروند در و نیشده است. هم انیمشتر تیرضا شیباعث افزا ماًیمستق(EN3) یطیمح طیشرا ای یفروشگاه طیبهبود در مح

 ری( تأثشدهخدمات ارائه تیفیک ای دیبا محصولات و خدمات )مثل سهولت خرمرتبط  یهابهبود فرآیند دهدیقابل مشاهده است که نشان م
 یگژیو نیبه ا ییکه نمره بالا یافراد کندیم انیدارد و ب یمشابه یالگو زین WOM5ی ژگیودارد.  انیمشتر تیرضا شیدر افزا یتوجهقابل
 گرید یمثبت از سو یهاهیو توص غاتینکته است که تبل نیا انگریضوح ببه و نیاند. اگزارش کرده زیرا ن یشتریب تیاند )نقاط قرمز(، رضاداده

 مؤثر است. دیجد انیمشتر تیرضا شیاحساس مثبت و افزا یریگشدت در شکلبه انیمشتر
 نیشتریب WOM5و  EN3 ،PR4 رینظ ییرهاینشان دادند که متغ یجنگل تصادف تمیبر الگور یمبتن SHAP لیحاصل از تحل یهاافتهی

-PLSل مد اتیمحور و فرضداده لیتحل نیا انیم یانسجام مفهوم جادیدرک بهتر و ا یدارند. برا یمشتر تیرضا ینیبشیرا بر پ ریتأث

SEMپژوهش مرتبط شوند.  یمدل مفهوم یعل یرهایپرسشنامه و مس یهاهیبه گو هایژگیو نیاست که ا ی، ضرورEN3  طیمح»که به 
بر  یبصر تیفیک ری)تأث H3 اتی( است و با فرضVQ) یبصر تیفیک ریمتغ یهاهیره دارد، از جمله گواشا «زیآرام، منظم و تم یفروشگاه

لفه مؤ لیبوده که ذ« آسان و بدون اتلاف وقت بود دیخر ندیفرآ»تحت عنوان  یاهیمرتبط با گو PR4راستا است. هم H8( و یمشتر تیرضا
را پوشش  H7( و یمشتر تیبر رضا TQM ری)تأث H1 اتیفرض ماًیمستق هیگو نی. ادریگی( قرار مTQMجامع ) تیفیک تیریاز مد «ندیفرآ»
ازتاب را ب یمشتر یوفادار یصورت رفتاراشاره دارد که به «کنمیم هیبرند مورد نظر را به دوستانم توص» هیبه گو زین WOM5. دهدیم
 SHAPدل م یهاافتهیکه  تگرف جهینت توانیم ن،یدارد. بنابرا یشانپودهان( همبهدهان غاتیبر تبل تیرضا ری)تأث H6 هیو با فرض دهدیم

 .کندیم فایا جینتا یدر اعتبارسنج یتیراستا بوده و نقش تقوپژوهش هم یمدل مفهوم ینظر یرهایبا مس
در اطراف  اهیژگیو نین نقاط امتقار باًیتقر عیاند. توزرا داشته یرگذاریتأث زانیم نیکمتر VQ4 و IN5،VQ3 مانند هایژگیو یمقابل، برخدر 

 فایا ینداننقش چ انیمشتر تیرضا حیاساساً در توض ایاند داشته یمختلف اثر متناقض یهادر نمونه ای هاتمیآ نیکه ا دهدیصفر نشان م
بهبود  یهافرآیند، یگاهفروش طیاز مح ییهاصنعت پوشاک تمرکز بر جنبه رانیمد یکه برا دهدینشان م هالیتحل نیمجموع، ا در. اندکردهن
 تیبهبود رضا یبرا یاثربخش یاستراتژ تواندیدهان به دهان مثبت م غاتیتبل تیتقو یمناسب برا نهیزم جادیا نیو خدمات و همچن تیفیک

 باشد.  یمشتر
. نخست ستین تیحدوددارد، اما بدون م یتوجهقابل یایمزا یمانند جنگل تصادف یرخطیغ دهیچیپ یهامدل ریدر تفس SHAP لیاگرچه تحل

مل آن استفاده مک لیدل نیبه هم کند؛یرا مدل نم یو روابط علّ سازدیرا مشخص م ینیبشیدر پ رهایمتغ یصرفاً سهم نسب SHAPآنکه، 
 ممکن است یجنگل تصادف تمیاست. دوم، الگور یضرور دهند،یرا انجام م یعل یرهایمس لیکه تحل PLS-SEM انندم ییهادر کنار روش

 ییبه پارامترها تمیلگورا نیدقت ا ن،ینداشته باشد. همچن یکاف تیشفاف رهایمتغ نیب دهیچیپ یهاتعامل ریخود، در تفس یعیتجم تیماه لیدل به
تا از  رندیمدنظر قرار گ هالیدر تحل دیموارد با نیوابسته بوده و به حجم نمونه حساس است. ا درختها و عمق هر مانند تعداد درخت

 شود. یرینادرست جلوگ ریتفس ای شبرازشیب
 

 

 گیریبحث و نتیجه
و کیفیت بصری بر رضایت مشتری و پیامدهای  (TQM) هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر ابعاد خدمات شامل مدیریت کیفیت جامع

ت سازی معادلای از مدلدهان در صنعت پوشاک بود. پژوهش حاضر با رویکردی ترکیببهرفتاری آن، یعنی قصد خرید و تبلیغات دهان
انجام شد تا هم روابط علی میان متغیرها و هم میزان و  SHAP و تحلیل یادگیری ماشین با استفاده از روش  (PLS-SEM) ساختاری

معناداری و کیفیت بصری تأثیر  TQM ها نشان دادند که هر دو متغیرصورت دقیق مورد ارزیابی قرار گیرد. یافتهاهمیت اثرگذاری هر ویژگی به

                                                 
1. Beeswarm 
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ر تر از کیفیت بصری بود. این موضوع بیانگر آن است که دمراتب قویبر رضایت مشتری دارند، اما ضریب تأثیر مدیریت کیفیت جامع به
ری رضایت گیتری در شکلصنعت پوشاک، کیفیت فرآیندهای داخلی، خدمات پس از فروش، توانمندی کارکنان و تعهد سازمانی نقش مهم

اند ( همخوانی دارد که تأکید کرده2422( و کومال و صاد )2424های جوی و همکاران )کند. این یافته با نتایج پژوهشیمشتری ایفا م
سطح رضایت مشتری درصنایع پوشاک منجر شود. درمقابل، اگرچه  یها و ارتقاتواند به بهبود کیفیت، کاهش هزینهمی TQM اجرای اصول

، تر بوده و در نمونه ترکیبی حضوری و آنلاین این پژوهشایت مشتری نقش دارد، اما این اثر ضعیفگیری رضکیفیت بصری نیز در شکل
( مطابقت دارد که در 2421تر ظاهر شده است. این یافته با مطالعاتی نظیر دیوید و همکاران )رنگهای خدماتی کمنقش آن نسبت به مؤلفه

شتری اند. همچنین، نتایج نشان داد که رضایت مافزایش اعتماد و تمایل به خرید دانسته بسترهای دیجیتال، کیفیت بصری را عاملی مهم در
( و 1220ور، کننده )اولیدهان دارد. این ارتباط به خوبی با نظریه رضایت و وفاداری مصرفبهتأثیر مستقیمی بر قصد خرید و تبلیغات دهان

است. در واقع، زمانی که مشتریان از تجربه خرید خود رضایت دارند، تمایل بیشتری  راستا( هم2422مطالعات اخیر مانند لین و همکاران )
های فردی ویژه در جوامع شرقی که تعاملات اجتماعی و توصیهکنند. این موضوع بهبه تکرار خرید و همچنین توصیه برند به دیگران پیدا می

د اند که مشتریان راضی تجربیات مثبت خوخوردار است. تحقیقات نشان دادهگیری دارند، از اهمیت دوچندان برتری در تصمیمنقش پررنگ
نفر به اشتراک بگذارند؛ بنابراین  ۵۵تا  ۵۲که مشتریان ناراضی ممکن است تجربه منفی خود را با حالیگذارند، درنفر در میان می ۶تا  ۱را با 

در ذهن  دهان جلوگیری کرده و تصویر برند رابهتشار تبلیغات منفی دهانصورت غیرمستقیم از انتواند بهمدیریت مؤثر رضایت مشتری می
 مشتریان حفظ کند. 

( و دیوید و همکاران 1442های نمامیان و همکاران )از سوی دیگر، کیفیت بصری تأثیر مستقیمی بر قصد خرید داشت. این نتیجه با یافته
ویژه های اصلی تمایل به خرید بهمناسب محصول و محیط خرید، یکی از محرکاند طراحی بصری ( همخوانی دارد که تأکید کرده2421)

 ویژه زمانی که مشتری هنوز تجربه کامل از خدمات دریافت نکرده، نقشتوان گفت که کیفیت بصری بهدر فضای آنلاین است. بنابراین، می
ها نشان داد که ضایت مشتری در مسیرهای علی مدل بود. تحلیلتوجه دیگر، نقش میانجی رکند. نکته قابلمؤثری در تصمیم خرید ایفا می

ه، کند. این یافتدهان ایفا میبهو کیفیت بصری با قصد خرید و تبلیغات دهان TQM رضایت مشتری نقش میانجی معناداری در رابطه بین
راستا است که ( هم2424یج پژوهش ترابلسی )گری متغیرهاست و همچنین با نتا( در زمینه میانجی1236تأییدکننده مدل بارون و کنی )

شناسی، ز نظر روشکننده است. اهای کیفیت به پیامدهای رفتاری مصرفکند رضایت مشتری یک متغیر کلیدی در انتقال اثر سیاستبیان می
که با استفاده از الگوریتم  SHAP ارزش افزوده چشمگیری ایجاد کرد. تحلیل SHAP محوربا تحلیل داده PLS-SEM های مدلترکیب یافته

أثیر را در دهان بیشترین تبهجنگل تصادفی انجام شد، نشان داد که متغیرهایی مانند محیط فروشگاهی، فرآیندهای خدمات، و تبلیغات دهان
میت به نظر اههای سنتی ممکن است کمبینی رضایت مشتری دارند. این تحلیل همچنین نشان داد که اثر برخی متغیرها که در مدلپیش

ری ماشین های یادگیتوجهی دارند. این موضوع یکی از مزایای اصلی استفاده از روشها تأثیر قابلبرسند، در سطوح ترکیبی و غیرخطی داده
 ( کمتر مورد توجه قرار گرفته بود. 1448های سنتی است، که در مطالعات گذشته مانند رسولی و همکاران )در کنار روش

از  ایگیری رضایت و وفاداری مشتری، مجموعهیج حاصل از این پژوهش و با توجه به اهمیت عوامل غیرمحصولی در شکلبر اساس نتا
ی فیزیکی هاشود. نخست، طراحی محیط فروشگاهپیشنهادهای کاربردی برای بهبود عملکرد برندهای فعال در صنعت پوشاک ایران ارائه می

ای، هفرد باشد. استفاده از نورپردازی حرفبه حضور در فضای خرید برای مشتریان خوشایند و منحصربهای صورت گیرد که تجرگونهباید به
توجهی ارتقاء دهد. دوم، در فضای دیجیتال طور قابلتواند تجربه بصری مشتری را بهبندی هماهنگ و فضای آرام مینظم در چیدمان، رنگ

ای لحاظ شود که حس اعتماد، سادگی و کارآمدی را به کاربر گونههای فروش بهاپلیکیشن ها وسایتنیز کیفیت بصری باید در طراحی وب
تی االقا کند؛ استفاده از تصاویر واقعی، فناوری واقعیت افزوده برای مشاهده بهتر پوشاک، و طراحی رابط کاربری ساده و زیبا از جمله اقدام

 .شوداست که در این مسیر پیشنهاد می

سازی خدمات پس از فروش و ایجاد امکان رهگیری آسان کالا از طریق سازی مسیر خرید، کاهش زمان انتظار، بهینهند، سادهدر سطح فرآی
وانند از تتواند تجربه خدماتی مشتری را بهبود دهد. در کنار این اقدامات، برندها میهای دیجیتال از جمله راهکارهایی است که میسیستم

های ارجاع مشتری، اعطای پاداش برای معرفی برند به دیگران، و تشویق اندازی برنامهدهان نیز بهره بگیرند؛ راهبهانابزارهای تبلیغات ده
های تحلیلی تواند به گسترش طبیعی پیام برند منجر شود. همچنین استفاده از مدلهای دیجیتال میمشتریان به ثبت بازخورد در پلتفرم

دهد که با دقت بیشتری عوامل تأثیرگذار بر ، به مدیران این امکان را میSHAP های تفسیرپذیر مانندالگوریتم مبتنی بر یادگیری ماشین و
 .رضایت و وفاداری مشتریان را شناسایی و مدیریت کنند
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طور ر بهمطالعه حاض دهد. از آنجاکهدر کنار پیشنهادهای کاربردی، این پژوهش مسیرهایی را نیز برای توسعه تحقیقات آینده پیشنهاد می
فروشی محور مانند گردشگری، لوازم آرایشی و خردهخاص بر صنعت پوشاک تمرکز دارد، تعمیم چارچوب مفهومی آن به سایر صنایع مشتری

ویژه ، بهندهندگاهای مختلف آزمون کند. همچنین افزایش حجم نمونه و تنوع جغرافیایی پاسختواند اعتبار نتایج را در بافتمواد غذایی می
یز برای های مرتبه دوم نپذیری شود. استفاده از مدلتواند موجب افزایش تعمیمدر ترکیب مناطق شهری و روستایی یا برندهای مختلف، می

 .دشومی توصیه« وفاداری مشتری»نگر تحت عنوان دهان در قالب یک سازه کلبههای رفتاری مانند قصد خرید و تبلیغات دهانادغام مؤلفه

و مقایسه عملکرد تبیینی  LightGBM یا XGBoost های جایگزین یا تکمیلی یادگیری ماشین مانندگیری از الگوریتمافزون بر این، بهره
جای مقطعی های طولی بههای ترکیبی افزایش دهد. در نهایت، استفاده از دادهتواند قدرت تبیین نتایج را در مدلها با جنگل تصادفی، میآن
ناختی شسازد و مسیر روشتحلیل رفتار مشتریان، امکان بررسی پایداری و تغییرپذیری رضایت و وفاداری در طول زمان را فراهم میدر 

 .های آتی خواهد بودمهمی برای پژوهش

 
 
  



 4131و همکاران، تابستان خانی، 2، شماره6تبلیغات و فروش، دورهشریه مدیریت ن

 

 منابع
 یکشور ۀرتب ینیبشیپ یراب یجمع یریادگی یهامدل سهی(. مقا1448محمد. )ری, امی, آرمان و خانی, احمد, رضاسلطانیجعفرنژاد چقوش .1

 doi: 10. 22059/imj. 2024. 381521. 1008178. 431-450(, 8)16, یصنعت تیری. مدیآموزان در کنکور سراسردانش

 . تهران: انتشارات سمت. زرلیافزار لبا کاربرد نرم یمعادلات ساختار یابی(. مدل1824ه. )، یدرعلیح .2

(. ارزیابی کیفیت خدمات معاونت فرهنگی و اجتماعی شهرداری تهران در حوزه فرهنگ و هنر 1441. ت. )فرد، مخانی، ا. م.، کزازی، ا.، و تقوی .8
 .https://doi. org/10. 22054/qjsd. 2021 .250–205 ,(50)13 ,ریزی رفاه و توسعه اجتماعیو تأثیر آن بر رضایت شهروندان. برنامه

58035. 2110 

و  یجامع، نگهدار تیفیک تیریدر رابطه با مد نیتأمرهیزنج تیریمد یبرمبنا یساختار یساز(. مدل1441ث. )، یرامیا.، و ب، یا. م.، کزاز، یخان .4

 .https://doi. org/10. 34–82(, 65)24, یصنعت تیری. مطالعات مدیاتیو عملکرد عمل رندهیادگیسازمان ر، یور فراگبهره راتیتعم

22054/jims. 2022. 62763. 2688 

 دهان به غاتینقش تبل نییبا تب انیمشتر دیمدل عوامل مؤثر بر قصد خر ی(. طراح1448م. )، ینیالامش.، و روح، یدونیفر پوریم.، قل، یرسول .5

 . 45–20، 8, کیاستراتژ تیریو مد ینیدر کارآفر ی. تکنولوژیکیدهان الکترون
مجدد در  دیبر خر یمشتر تیرضا ریو تأث یعوامل مؤثر بر تجربه مشتر یی(. شناسا1444س. )عا، یم. ع.، و شف، یسادات رسول، س. م. ، طوس .6

 . 228–201, یصنعت تیریانداز مد(. چشمکالایجی: دی)مطالعه مورد نیآنلا یهایفروشخرده
قش دهان و نبهدهان یابیبازار یگریانجیبا م دیخدمات بر قصد خر تیفیک ریتأث ی(. بررس1441خراجو، و. ) یمی.، و ابراهیم.، جبارزاده، ، یابیفار .0

 . 811–225، 1و توسعه,  یگردشگر یپژوهش - ی)مورد مطالعه: گردشگران و نخبگان سلامت(. فصلنامه علم یهمدل گرلیتعد
(. بررسی تأثیر عناصر بصری تبلیغات )رنگ، تصویر، لوگو( بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی هویت برند 1442ح.، و نمامیان، ف. )فرجی، م.  .3

 . 120–101 ,سازمان )مورد مطالعه: مشتریان بانک سپه ایلام(. فرهنگ ایلام
 با توجه به نقش یشفاه غاتیمجدد و تبل دیمجدد، قصد خر دیدخدمات برباز تیفیک ریتأث ی(. بررس1442ن. ا. )زاده، یفرحبخش، ف.، و نجف .2

و  یبازرگان تیریماهلند(. مد یشیلوازم آرا تی: سای)مطالعه مورد یشیو آرا یلوازم بهداشت نیآنلا دیدر خر انیمشتر یتمندیاعتماد و رضا یانجیم

 . 35–68، 1اطلاعات,  علم
در  ی)مطالعه مورد یآن بر جذب مشتر ریجامع و تأث تیفیک تیریمد یعوامل مؤثر بر اجرا ی(. بررس1442م.، و احمدوند، ع. م. )لو، یوردیعل .14

 . 65–41، 1, یورو بهره ستمیس یمهندس هیآهن تهران(. نشرشرکت راه
)به  ی: آموزش و کاربردSmart-PLSافزار به کمک نرم یحداقل مربعات جزئ کردیبر رو یمبتن ی(. معادلات ساختار1828ش. )ن، یمحسن .11

 ر. (. تهران: موسسه کتاب مهربان نشر. ، یدانیکوشش اسف

 
References 
1. Agag, G. , Aboul-Dahab, S. , Shehawy, Y. M. , Alamoudi, H. O. , Alharthi, M. D. , & Hassan Abdelmoety, 

Z. (2022). Impacts of COVID-19 on the post-pandemic behaviour: The role of mortality threats and 

religiosity. Journal of Retailing and Consumer Services, 67, 102964. https://doi. org/10. 1016/j. jretconser. 

2022. 102964 

2. Agyapong, A. , Afi, J. D. , & Kwateng, K. O. (2018). Examining the effect of perceived service quality of 

health care delivery in Ghana on behavioural intentions of patients: The mediating role of customer 

satisfaction. International Journal of Healthcare Management, 11(4), 276–288. https://doi. org/10. 

1080/20479700. 2017. 1326703 

3. Ahmad, A. , & Hadi, N. U. (2020). Impact of Digitization on Consumer Buying Behavior with Respect to 

Consumer Demographic Factors.  

4. Alivardilou, M. , & Ahmadvand, A. M. (2023). Investigating the factors affecting the implementation of 

total quality management and its impact on customer attraction (Case study: Tehran Railway Company). 

Journal of Systems Engineering and Productivity, 1, 41–65.  

5. Alan, W. , Zeithaml, V. , Bitner, M. , & Gremler, D. (2016). Services Marketing: Integrating Customer 

Focus Across the Firm.  

6. Anil, A. P. , & Satish, K. P. (2019). Enhancing customer satisfaction through total quality management 

practices – an empirical examination. Total Quality Management & Business Excellence, 30(13–14), 

1528–1548. https://doi. org/10. 1080/14783363. 2017. 1378572 

https://doi.org/10.22054/qjsd.2021.58035.2110
https://doi.org/10.22054/qjsd.2021.58035.2110
https://doi.org/10.22054/jims.2022.62763.2688
https://doi.org/10.22054/jims.2022.62763.2688
https://doi.org/10.22054/jims.2022.62763.2688


  
 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 104 

 

7. Audrain-Pontevia, A. -F. , Gantoli, R. F. A. , & François, J. (2025). Antecedents and consequences of 

satisfaction regarding apparel bought online during the COVID-19 pandemic. International Journal of 

Retail & Distribution Management, 53(4), 331–346. https://doi. org/10. 1108/IJRDM-02-2024-0069 

8. Awaad, S. A. , Kortam, W. , & Ayad, N. (2024). Examining the impact of price sensitivity on customer 

lifetime value: empirical analysis. Cogent Business & Management, 11(1). https://doi. org/10. 

1080/23311975. 2024. 2366441 

9. Baron, R. M. , & Kenny, D. A. (1986). The moderator–mediator variable distinction in social psychological 

research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of Personality and Social 

Psychology, 51(6), 1173–1182. https://doi. org/10. 1037/0022-3514. 51. 6. 1173 

10. Carvalho, H. D. F. , Saldanha, E. D. S. , & Amaral, A. M. (2020). The Mediation Effects of Customer 

Satisfaction on the Relations Between Product Price, Service Quality and Purchasing Decision. Timor 

Leste Journal of Business and Management, 2, 14–26. https://doi. org/15/01703/bm. v2i2. 18 

11. Chen, L. -H. , Chen, C. -H. , Loverio, J. P. , Wang, M. -J. (Sebrina), Lee, L. -H. , & Hou, Y. -P. (2024). 

Examining soft and hard attributes of health care service quality and their impacts on patient satisfaction 

and loyalty. Quality Management in Health Care, 33(3), 176–191. https://doi. org/10. 1097/QMH. 

0000000000000420 

12. Chen, S. H. , Hsu, C. C. , & Wu, I. P. (2017). The effects of total quality management implications on 

customer satisfaction and customer loyalty: an empirical study in the Taiwanese security industry. 

European J. of Industrial Engineering, 11(1), 1. https://doi. org/10. 1504/EJIE. 2017. 081416 

13. Chen, T. , Liu, X. K. , Wan, C. , & Wang, Y. (2023). Customer Satisfaction and Internal Control. SSRN 

Electronic Journal. https://doi. org/10. 2139/ssrn. 3969354 

14. David, A. , Senn, W. D. , Peak, D. A. , Prybutok, V. R. , & Blankson, C. (2021). The value of visual quality 

and service quality to augmented reality enabled mobile shopping experience. Quality Management 

Journal, 28(3), 116–127. https://doi. org/10. 1080/10686967. 2021. 1920868 

15. Esmaeilpour, M. , & Mohseni, Z. (2019). Effect of Customer Experiences on Consumer Purchase Intention. 

22, 19–35.  

16. Evans, J. R. , & Lindsay, W. M. (2020). Managing for quality and performance excellence (11th ed. ). 

Cengage Learning.  

17. Faraji, M. H. , & Namamian, F. (2023). Investigating the effect of visual advertising elements (color, 

image, logo) on customer loyalty with the mediating role of organizational brand identity (Case study: 

Sepah Bank customers in Ilam). Farhang-e Ilam (Ilam Culture), 101–120. (in persian).  

18. Farahbakhsh, F. , & Najafizadeh, N. A. (2023). Investigating the effect of service quality on revisit, 

repurchase intention, and word-of-mouth considering the mediating role of trust and customer satisfaction 

in online purchase of cosmetics and hygiene products (Case study: Mahland Cosmetics Website). Business 

Management and Information Science, 1, 63–85. (in persian).  

19. Faryabi, M. , Jabarzadeh, Y. , & Ebrahimi Kharajo, V. (2022). Investigating the impact of service quality 

on purchase intention with the mediating role of word-of-mouth marketing and the moderating role of 

empathy (Case study: Tourists and health elites). Scientific-Research Quarterly of Tourism and 

Development, 1, 295–311. (in persian).  

20. Fornell, C. , & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables 

and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39. https://doi. org/10. 2307/3151312 

21. Gloor, P. , Fronzetti Colladon, A. , Giacomelli, G. , Saran, T. , & Grippa, F. (2017). The impact of virtual 

mirroring on customer satisfaction. Journal of Business Research, 75, 67–76. https://doi. org/10. 1016/j. 

jbusres. 2017. 02. 010 

22. Govindaraj, M. (2023). INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY ON PERCEIVED VALUE, TRUST AND 

PURCHASE INTENTION: A STUDY ON ELECTRONIC PRODUCTS. Academy of Marketing Studies 

Journal, 27, 1–12.  

23. Hair, J. F. , Ringle, C. M. , & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet. Journal of Marketing 

Theory and Practice, 19(2), 139–152. https://doi. org/10. 2753/MTP1069-6679190202 

24. Hair, J. F. , Risher, J. J. , Sarstedt, M. , & Ringle, C. M. (2019). When to use and how to report the results 

of PLS-SEM. European Business Review, 31(1), 2–24. https://doi. org/10. 1108/EBR-11-2018-0203 

25. Hameed, F. , Malik, I. A. , Hadi, N. U. , & Raza, M. A. (2023). Brand awareness and purchase intention in 

the age of digital communication: A moderated mediation model of celebrity endorsement and consumer 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2024-0069


 4131و همکاران، تابستان خانی، 2، شماره6تبلیغات و فروش، دورهشریه مدیریت ن

 

attitude. Online Journal of Communication and Media Technologies, 13(2), e202309. https://doi. org/10. 

30935/ojcmt/12876 

26. Heydarali, H. (2011). Structural equation modeling with application of LISREL software. Tehran: SAMT 

Publications. (in persian).  

27. Jafarnejad Chaghoshi, A. , Rezasoltani, A. , & Khani, A. M. (2024). Unleashing the power of ensemble 

learning: Predicting national ranks in Iran’s university entrance examination. Industrial Management 

Journal, 16(3), 457–481. https://doi. org/10. 22059/imj. 2024. 381521. 1008178(in persian).  

28. Jafarnejad, A. , Rezasoltani, A. and Khani, A. M. (2025). Predicting Heart Disease Using Automated 

Machine Learning Based on Genetic Algorithms. Journal of Information Technology Management, 17(2), 

91-122. doi: 10. 22059/jitm. 2024. 382556. 3829 

29. Jiang, Z. , Chan, J. , Tan, B. , & Chua, W. (2010). Effects of Interactivity on Website Involvement and 

Purchase Intention. Journal of the Association for Information Systems, 11(1), 34–59. https://doi. org/10. 

17705/1jais. 00218 

30. Joy, R. A. , Hawlader, M. S. , Rahman, M. S. , Hossain, Md. R. , Shamim, S. I. , & Mahmud, H. (2024). 

Improving Quality, Productivity, and Cost Aspects of a Sewing Line of Apparel Industry Using TQM 

Approach. Mathematical Problems in Engineering, 2024, 1–13. https://doi. org/10. 1155/2024/6697213 

31. Khani, A. M. , Kazzazi, A. , & Birami, S. (2022). Structural modeling based on supply chain management 

in relation to total quality management, maintenance and comprehensive productivity, learning 

organization and operational performance. Industrial Management Studies, 20(65), 39–84. https://doi. 

org/10. 22054/jims. 2022. 62763. 2688 (in persian).  

32. Khani, A. M. , Kazazi, A. , & Taqhavi Fard, M. T. (2022). Evaluating the quality of services of the cultural 

and social deputy of Tehran municipality in the field of culture and art. Social Development & Welfare 

Planning, 13(50), 205–250. https://doi. org/10. 22054/qjsd. 2021. 58035. 2110(in persian).  

33. Kim, H. -C. , & Hyun, M. Y. (2016). Predicting the use of smartphone-based Augmented Reality (AR): 

Does telepresence really help? Computers in Human Behavior, 59, 28–38. https://doi. org/10. 1016/j. chb. 

2016. 01. 001 

34. Komal, S. , & Saad, S. M. (2022). The Role of Total Quality Management in Textile Industry. https://doi. 

org/10. 3233/ATDE220592 

35. Kotler, P. , & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed. ). Pearson Education.  

36. Lin, T. T. , Yeh, Y. -Q. , & Hsu, S. -Y. (2022). Analysis of the Effects of Perceived Value, Price Sensitivity, 

Word-of-Mouth, and Customer Satisfaction on Repurchase Intentions of Safety Shoes under the 

Consideration of Sustainability. Sustainability, 14(24), 16546. https://doi. org/10. 3390/su142416546 

37. Manyanga, W. , Makanyeza, C. , & Muranda, Z. (2022). The effect of customer experience, customer 

satisfaction and word of mouth intention on customer loyalty: The moderating role of consumer 

demographics. Cogent Business & Management, 9(1). https://doi. org/10. 1080/23311975. 2022. 2082015 

38. Mohamad, A. , & MOHAMED SABRI, I. N. (n. d. ). Impact of Total Quality Management on Customer 

Satisfaction for Malaysia’s Telecommunication Sector in Selangor. Research in Management of 

Technology and Business, 3(1), 1021–1029. https://penerbit. uthm. edu. my/periodicals/index. 

php/rmtb/article/view/7230 

39. Mohsenin, Sh. (2014). Structural equations modeling based on the partial least squares approach using 

Smart-PLS software: Instructional and practical (Edited by R. Esfidani). Tehran: Mehraban Nashr 

Publishing Institute. (in persian).  

40. Nguyen, T. L. H. , & Nagase, K. (2019). The influence of total quality management on customer 

satisfaction. International Journal of Healthcare Management, 12(4), 277–285. https://doi. org/10. 

1080/20479700. 2019. 1647378 

41. Oliver, R. L. (2014). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. Routledge. https://doi. 

org/10. 4324/9781315700892 

42. Papamichael, I., Chatziparaskeva, G., Voukkali, I., Navarro Pedreno, J., Jeguirim, M., & Zorpas, A. A. 

(2023). The Perception of Circular Economy in the Framework of Fashion Industry. Waste Management 

& Research: The Journal for a Sustainable Circular Economy, 41(2), 0734242X2211264. 

https://doi.org/10.1177/0734242x221126435 

43. Pattanayak, D. , Koilakuntla, M. , & Punyatoya, P. (2017). Investigating the influence of TQM, service 

quality and market orientation on customer satisfaction and loyalty in the Indian banking sector. 

International Journal of Quality & Reliability Management, 34(3), 362–377. https://doi. org/10. 

1108/IJQRM-04-2015-0057 

https://doi.org/10.30935/ojcmt/12876
https://doi.org/10.30935/ojcmt/12876
https://doi.org/10.22059/imj.2024.381521.1008178
https://doi.org/10.1155/2024/6697213
https://doi.org/10.22054/jims.2022.62763.2688
https://doi.org/10.22054/jims.2022.62763.2688
https://doi.org/10.22054/qjsd.2021.58035.2110
https://penerbit.uthm.edu.my/periodicals/index.php/rmtb/article/view/7230
https://penerbit.uthm.edu.my/periodicals/index.php/rmtb/article/view/7230


  
 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 106 

 

44. Qin, Q. (2024). Research on the Impact of Customer Satisfaction on Purchasing Behavior in the 

Background of Online Marketing (pp. 67–73). https://doi. org/10. 2991/978-94-6463-636-9_7 

45. Owusu-Kyei, M. , Kong, Y. , Akomeah, M. O. , & Afriyie, S. O. (2023). Assessing the influence of total 

quality management on customer satisfaction in the telecom industry: A TQM–SERVQUAL perspective. 

Businesses, 3(2), 251–271. https://doi. org/10. 3390/businesses3020017 

46. Rasouli, M. , Gholipour Fereidouni, Sh. , & Rooholamini, M. (2024). Designing a model of factors 

influencing customer purchase intention by explaining the role of electronic word-of-mouth advertising. 

Technology in Entrepreneurship and Strategic Management, 3, 27–45. (in persian).  

47. Sadat Rasoul, S. M. , Toosi, M. A. , & Shafi’a, S. (2021). Identifying factors affecting customer experience 

and the impact of customer satisfaction on repeat purchase in online retail (Case study: Digikala). 

Industrial Management Perspective, 271–293. (in persian).  

48. Tani, A. , Saldanha, E. D. S. , & Barreto, D. M. B. (2021). The The Role of Customer Satisfaction on the 

Relationship between Service Quality, Price and Word of Mouth (WOM): The Experience of EDTL. EP in 

Dili, Timor-Leste. Timor Leste Journal of Business and Management, 3, 1–16. https://doi. 

org/15/01703/bm. v3i2. 53 

49. Tavana, M. , Di Caprio, D. , & Rostamkhani, R. (2024). A total quality management action plan assessment 

model in supply chain management using the lean and agile scores. Journal of Innovation & Knowledge, 

10(1), 100633. https://doi. org/10. 1016/j. jik. 2024. 100633 

50. Trabelsi, M. (2020). The Consumer-Private Labels Bond and the Store Loyalty: The Role of Satisfaction. 

Open Journal of Business and Management, 08(02), 428–451. https://doi. org/10. 4236/ojbm. 2020. 82027 

51. Wattoo, M. U. , Du, J. , Shahzad, F. , & Kousar, S. (2025). Shaping e-commerce Experiences: Unraveling 

the impact of service quality on youth customer behavior in a developing nation. SAGE Open, 15(1). 

https://doi. org/10. 1177/21582440241311786 

52. Zhuang, W. , Luo, X. , & Riaz, M. U. (2021). On the Factors Influencing Green Purchase Intention: A 

Meta-Analysis Approach. Frontiers in Psychology, 12. https://doi. org/10. 3389/fpsyg. 2021. 644020 
 

https://doi.org/10.2991/978-94-6463-636-9_7
https://doi.org/10.3390/businesses3020017
https://doi.org/10.51703/bm.v3i2.53
https://doi.org/10.51703/bm.v3i2.53
https://doi.org/10.4236/ojbm.2020.82027

