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  دياز خر تيبر رابطه و رضا ديدر زمان كوو ازدحام تأثيربررسي 

  تهران) ٥اي منطقه هاي زنجيره(فروشگاه 
  ١زينب حسيني

  ٢آزاده اشرفي

  ٣شادان وهابزاده منشي

 چكيده

افراد  ياجتماع يو زندگ يها بر آزادتيمحدود نيدتريجهان شاهد شد، ١٩-ديكوو يريگبا شروع همه
، آن ياتيح جهيو نت ازدحام ادراك شده نيدر رابطه ب ياحتمال راتييتغ صيتشخ تحقيقاين بوده است. هدف 

كنندگان فروشان و مصرفخرده رفتاراست كه در حال حاضر در  يقيعم راتييتغ رغميعل، از خريد تيرضا
بر سطح رضايت از خريد از طريق  ديازدحام در زمان كوو تأثير يبررساز اين رو تحقيق حاضر به  .دهديرخ م

 هيكلن آپرداخته است. نوع تحقيق توصيفي پيمايشي و جامعه آماري  كارمند-متغير ميانجي ارتباط مشتري
نفر بر اساس  ١٤٢حجم نمونه تعداد بدين منظور باشد؛ مي تهران ٥منطقه  يارهيزنج هايفروشگاه مشتريان

ها بين اعضاي نمونه آماري و پرسشنامه در نظر گرفته شده است  Power G ٣حجم نمونه  نيينرم افزار تع
بالاتر بود. روايي  ٠,٧مقدار آوري گرديد. ضريب آلفاي كرونباخ براي تمامي متغيرهاي پژوهش از توزيع و جمع

حليل . همچنين جهت تجزيه و تملي تأييدي مورد تأييد قرار گرفتابزار تحقيق نيز با انجام تكنيك تحليل عا
 استفاده گرديده است. نتايج SmartPLSافزار يابي معادلات ساختاري به كمك نرماطلاعات از روش مدل

كارمند بر سطح -ارتباط مشتري تأثيركارمند و همچنين -ازدحام در زمان كوويد بر ارتباط مشتري تأثير
غيرمستقيم ازدحام در زمان كوويد بر سطح رضايت از خريد از  تأثيرنمود؛ همچنين  تأييدرضايت از خريد را 
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 مقدمه

 ينيبپيش بهو  است مشتري وفاداري و خريد به تصميم در عوامل ترينمهم از يكي مشتري رضايت
 چگونگي از معياري مشتريان منديرضايت .كندميشاياني  كمك كار و كسب درآمد افزايش و رشد

ي از طرف .باشد مي شركت يك توسط شده عرضه خدمات و محصولات با مشتري انتظارات سازيبرآورده
گذارد يمنفي م تأثيرها با كارمندان بر رابطه آن ،سطوح بالاي ازدحام انساني تجربه شده توسط مشتريان

اي عنوان پديدهازدحام بهپردازان، مطابق ديدگاه نظريهشود. ها ميكه در نهايت منجر به كاهش رضايت آن
متغير حس جمعي موجب يكسو داراي آثار منفي است و از سوي ديگر از طريق از شود كه پيچيده ياد مي

وسي م( گذاردمي تأثير رابطه و رضايت خريدنتيجه  و در مشتريان شادماني شده و بر رضايت و وفاداري
ازدحام است كه ، ياجتماع يخرده فروش طيعناصر مح نيتراز مهم يكي .)١٤٠٠، و همكاران خاني گنجه

 يشود كه تقاضايم فيتوص يذهن يروان تيوضع كيبه عنوان  و شود يكنندگان درك متوسط مصرف
ه بازاريابي ثابت كرده است ك ات بسياري در حوزهتحقيقشود. مي شتريفضا از عرضه آن ب يفرد برا كي

. ذاردگمي تأثيرتوجهي بر رضايت خريد طور قابلفروشي بههاي خردهازدحام (انساني و فضايي) در زمينه
 يگذاربرچسب يكاربيفر يحت اي يرضروريغعاملي به عنوان اين در حالي است كه در تحقيقاتي ديگر 

  ). ٢٠٢٠، ٢و همكاران تزيژوركوو؛ ٢٠٢٠، ١كيلنيگيا( اندشده

 قاً يها عمشود كه تعداد و نوع آنيم دارانيخر ريفروشگاه شامل كارمندان و سا كي ياجتماع طيمح
آن  يفروشگاه، تراكم انسان كيگذارد. تعداد افراد در يدر آن تأثير م ديخر يهافروشگاه و رفتار يبر فضا

 ).٢٠٢٠، ٣ريبلوت و ا(  دهديرا شكل م انيمشتر (شلوغي) تجربه ازدحام تيكند و در نهايم نييرا تع
 ها وبر رفتار يقابل توجه ات) انسان تأثيري(شلوغ دهد كه ازدحامينشان م يابيبازارشواهد موجود در 

 دياز تجربه خر انيمشتر تي، رضايخاص ازدحام انسان جياز نتا يكي فروشگاه دارد. يك در ديخر جينتا
هدف  كي تينشان داده شده است. رضا يازدحام خرده فروش قاتيآن در تحق تيكه اهم ياجهياست، نت

 تيدهد و در نهايماز خدمات ارائه شده ارائه  يو محكم يكل يابيارز رايخرده فروشان است ز يبرا ياصل
و  يشلوغ نيمطالعات در مورد ارتباط بهمچنين  ).٢٠٢٠،  ريبلوت و ا( كنديم نييها را تعآن تيموفق
 تيظرف نيكه ا يدر حالاند، سودمند نشان داده ديخر يهانهيرا در زم يرابطه منف كيعموماً  ،تيرضا

 يرابطه بستگ نيموارد، ا يگرا باشند. در برخسودمند و لذت ريغ ديكه اهداف خر شوديمعكوس م يزمان
، ٤(اروغلو و همكاران دارد يقيمانند بو و موس يعوامل جو ريسا اب تيدارد كه ازدحام جمع يبه تعامل
دود، مح يدر فضا شترياحساس در دسترس بودن محصولات ب ليبه دل ييفضا يشلوغ ياز طرف). ٢٠٢٢
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همچنين شلوغي به رفتار انسان و تأثيرات طراحي چيدمان بر  دهد.يم شيرا افزا داريخر يختگيبرانگ
  ).٢٠٢١، ٥شود (مولر و رائوازدحام درك شده و رفتار خريد در خرده فروشي مربوط مي

تراكم انسان و تراكم فضايي دو عامل تعيين كننده  كنند كهفرض مي)، ٢٠٢٢اروغلو و همكاران (
اصلي درك ازدحام هستند. تراكم انسان به تعداد واقعي افراد در يك فضاي معين اشاره دارد. به گفته 

شود كه تمايل )، ازدحام ادراك شده انسان باعث تسريع سردرگمي خريد مي٢٠٢٠( ٦كلاريس و همكاران
)، فرض كردند كه دو بعد ازدحام ٢٠٢٠، (٧. به طور مشابه، چن و همكارانبه كاهش وفاداري فروشگاه دارد

وجود دارد، ازدحام انساني و ازدحام فضايي است. ازدحام انسان به وجود تراكم زياد انسان و همچنين 
ميزان تعامل اجتماعي اشاره دارد. شلوغي فضايي محدوديت حركت فيزيكي مشتري در حين خريد از 

  ).٢٠٢٢، ٨ايليوا و همكارانفروشگاه است (

ر مندي را اندازه بگيرد، دمند داشته باشد بايد رضايتاز طرفي اگر سازماني بخواهد مشتريان رضايت
سطح  آيد كهبه عنوان يك هدف استراتژيك وقتي به دست مي دياز خر تيرضاتوان گفت كه حقيقت مي

آن بصورت مكرر سنجيده شود و سعي در كشف دلايل نارضايتي احتمالي به نظر رسيده صورت گيرد. 
ها و همچـنين كاركنـان تا چه انـدازه خوب هاي مكرر اطـلاعاتي در رابطه با اينكــه فراينـداين سنجش

، دياز خر تيرضا). بنابراين بسيار مهم است كه ١٤٠١، و همكاران يوفائدهنـد (كنند ارائه ميكـار مي
مندي مشتريان گيري شود و در راستاي كمك به تحقق اهداف سازماني، سطح رضايتسنجيده و اندازه

مندي فعلي مشتريان را مشخص نمود كه براي اين افزايش يابد. بدين منظور ابتدا بايد سطح رضايت
مندي مشتري يك احساس گيري رضايتشود. اندازهمي مندي مشتري استفادهسنجش رضايتمنظور از 

مندي، گيري رضايتآورد. اندازههاي خدماتي، فراهم ميموفقيت و پيشرفت براي تمام كاركنان بخش
وري به منظور تقويت مشتري مداري در ميان موجب انگيزش افراد به انجام و كسب سطوح بالاتر بهره

مندي شود.  بنابراين رضايتاند، ميمندي مشتري را سمبل عملكرد خود قرار دادههايي كه رضايتازمانس

مشتري بايد به تعدادي پارامتر قابل اندازه گيري كه مستقيما با عوامل قابل فهم و تاثير گذار بر مشتري 
  ). ١٤٠٠، احمر و همكاران يمحمدسر و كار دارد، ربط داده شود (

 قيمع راتييتغ ليبه دلتوان به اين مورد اشاره نمود كه اين تحقيق، ص شكاف تحقيق ميدر خصو
و تكرار  ديكشف روابط جدبه دنبال ، ١٩-ديكوو يريگهمه ليبه دل يفروشخرده يدر عرضه و تقاضا

 اكثر .است خواهد بودنشان داده شده  يريگاز همه شيپ نهيكه قبلاً در زم ياتيح يهاافتهياز  يبرخ

دغدغه  ترينمصرف، اصلي زيرا پردازند(تقاضا) مي مصرف وتحليلتجزيه و بررسي به اقتصادي، مطالعات
 ركانا از يكي و اقتصادي هايفعاليت انواع شروع نقطه انسان، هايخواسته و نيازها و است بشري زندگي
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 مصرف يكل حجم و است كالاهابه كارگيري  براي نهايي تصميمات بخشتجسم نيز و است اصلي اقتصادي
  است. اقتصادي رفاه عمومي سطح دوره، نشان دهنده يك در

اختار تأثير با س نيو اشود يم دياز خر تيرضا ترنييمنجر به سطوح پا يسطوح بالاتر ازدحام انسان 
عامل  كيبا كارمندان، كه به عنوان  يارتباط مشتر يعنيشده است،  يمعرف ازدحام اتيكه در ادب يديجد

اين مطالعه بر ساختاري با ازدحام انساني و نتايج  .شوديواسطه مكند، يظهور م يريگمهم در دوران همه
 اين تحقيقهدف  .تمركز دارد ١٩-گيري كوويدفروشي آفلاين در طول زمان همهآن در زمينه خرده

 راتييغت رغميعلت، يآن، رضا ياتيح جهيانسان و نت يشلوغ نيدر رابطه ب ياحتمال راتييتغ صيتشخ
 نيدر ان، يبنابرا .دهديكنندگان رخ مفروشان و مصرفاست كه در حال حاضر در رفتار خرده يقيعم

 در چارچوب چشم دارانيخر تيو تأثير آن بر رضا ١٩-در زمان كوويدازدحام  يمطالعه ابتدا هدف بررس
 واسطه معنادار كيمفهوم ارتباط به عنوان  است. يريگتوسط همه شده فيتعر يفروش خرده ديانداز جد

سطح بالاتر ازدحام گردد كه، فرض مين، يكند. بنابرايعمل م ١٩-ازدحام در زمان كوويدرابطه  يبرا

 حقيقت شكاف بررسي، با در اين تحقيق در واقع. و كارمند شود يباعث كاهش رابطه مشتر ديبا يانسان
  خواهد نمود.  هيرا توج دياز خر تيو كارمند بر سطح رضا يمشتر نيارتباط ب يي، چرامطالعهدر طول 

روس، ياز ابتلاء به و يريشگي، اغلب مردم سراسر جهان به منظور پ١٩- ديكوو يماريب وعيپس از ش
انجام  ينترنتيخود را به صورت ا يهاديو بخش اعظم خر كردنديم يخوددار ياز حضور در مراكز تجار

 فروش خود به زدر مراك يراتييها تغپاساژ ژهيها و به واتفاق باعث شد صاحبان فروشگاه ني. ادادنديم
فاصله  تيامكان رعا جاديا يبرا يسازنهيكنند. زم يها راضمكان نيا يمنيوجود آورند تا مردم را از ا

 نيبود كه در ا ياقدامات نيترمهمگر، يد يها از سوفروشگاه هيتهو تيو بهبود وضع سو كياز  ياجتماع
طيف  داشت. يها را در پدر بازار ضورمردم به ح ليخود، بازگشت تما يراستا انجام شد و با اثربخش

گيري ويروس كرونا واقعاً چقدر خطرناك است، وجود ها بين مردم در مورد اينكه همهاي از تفاوتگسترده

 سرويو نيا يو دولت يعلم يهستند كه با سرشمار يطرف كسان كياز  ).٢٠٢٢، ٩دارد (فريمن و همكاران
شده مانند  هيتوص يهاكمتر از دستورالعمل نيهستند و بنابرا ريكنند شكست ناپذيفكر مستند، يموافق ن

نشان داده است كه چگونه  يريگكنند. در واقع، همهيم يرويپ يانسان يگذارماسك و فاصله دنيپوش
 ليتبد گذاراناستيس يبزرگ برا يبه مشكل توانديم، يالزام ي، و حتمربوط يهاهيو توص نيقوان تيرعا

ق است و مواف يكنند خطرات جديهستند كه فكر م زيگر سكيكنندگان رمصرفگر، يدر طرف د.  شود
  . )٢٠٢١، ١٠و همكاران (مولر ها مطابقت كننددستورالعمل نيتربا سخت يهستند كه حت
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 فمختل هايحوزه در پيچيده و چندبعدي فراگير، پيامدهايي ويروس كرونا، شيوع كه گفت توانمي
 از اقتصادي، حوزه از جمله هاحوزه ديگر اما باشد، حوزه سلامت آن، ترينملموس شايد كه داشته است

 مواجه هاييچالش با دو هر تقاضا و عرضه بخش بحران، اين نيستند. در مصون پيچيده پيامدهاي اين
 تقاضاي شامل: كاهش كه نمود اشاره آن به منجر موارد تقاضا و كاهش به توانمي آن ازجمله است؛ شده

، بهداشتي به دليل ملاحظات خدماتي) هايبخش براي (عمدتاً خريد تمايل عدم از ناشي خانوارها مصرفي
 براي به خصوص خانوارها مصرفي تقاضاي درآمد، كاهش كاهش از ناشي خانوارها مصرفي تقاضاي كاهش

 ادراتص آينده و نهايتاً كاهش شرايط از به دليل نااطميناني احتياطي اندازپس افزايش و بادوام كالاهاي
 ضهعر شوك با اقتصاد كل، تقاضاي شوك كنار تجاري. در طرف كشورهاي بهداشتي ملاحظات به دليل

 از خدمات از ايعمده بخش اجباري يابد: تعطيليمي تجلي زير موارد در كه است شده مواجه نيز كل
 اجتماعي، افزايش گذاريفاصله سياست جهت اجراي...  و تفريحي و ورزشي گردشگري، هايفعاليت جمله
 ي،. به عبارتفوق موارد به دليل كالاها توليد زنجيره اوليه و آسيب ديدن مواد واردات سخت شدن و هزينه

 ه برايك خانگي قرنطينه هايسياست (به دليل است كار نيروي عرضه به شوك يك طرفي از كرونا شوك
 كاهش جهت از (هم خدمات و كالاها تقاضاي به شوك طرفي از و است) ضروري بيماري شيوع كنترل

 لف)مخت صنايع بين تقاضا جاييجابه جهت از هم و غيرضروري خريدهاي به تعويق افتادن و تقاضاي كل
  ). ١٤٠١شود (جواهري و همكاران، مي قلمداد

  اهداف تحقيق

  هدف اصلي

  ، مي باشد.دياز خر تيبر رابطه و رضا، ١٩-ديدر زمان كوو هدف اصلي تحقيق حاضر، تعيين تأثير ازدحام

  اهداف فرعي

 ؛تهران ٥منطقه  يارهيزنج يهافروشگاهدر  دكارمن-يمشتر ارتباط بين برادراك شده  تعيين تأثير ازدحام  

 منطقه  يارهيزنج يهافروشگاهدر  ديخراز  تيرضا بر سطحو كارمند  يمشتر تعيين تأثير ارتباط بين
  ؛تهران ٥

 در  خريد تيرضاسطح و كارمند بر  يرابطه مشتر يانجينقش م قيادراك شده از طر تعيين تأثير ازدحام
  تهران؛ ٥منطقه  يارهيزنجهاي فروشگاه

  مباني نظري و پيشينه تحقيق

  د اعتقاد دار يوييد جان. پژوهش  است اتيو ادب نهيشيپژوهش، بخش مربوط به پ هر مهم يهااز بخش يكي
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كند.  دايمختلف موضوع پژوهش پ يهانسبت به جنبه يقيعم نشيتا ب كنديمطالعه منابع، به محقق كمك م
 يابعاز من و هم باشنديدر رابطه با موضوع پژوهش مم، يطور مستقباشد كه به يهم از منابع ديمطالعه منابع، با

بخش اول مباني نظري در ادامه در  ).١٣٩٥  (دلاور، ارتباط دارند، با آن موضوع ميرمستقيصورت غباشند كه به
 بخش سوم مباني نظري ارتباطدر  كوويد؛ زمان در بخش دوم مباني نظري ازدحامدر  خريد؛ از رضايت
  تحقيق آمده است. نهيشيپكارمند و در بخش چهارم  و مشتري

 دياز خر تيرضامفهوم 

پردازان  بازاريابي ارائه شده است. تعاريف مختلفي از سوي نظريه دياز خر تيرضادر رابطه با مفهوم 
در يك تعريف، رضايتمندي مشتري را به عنوان احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به يك محصول يا 

در اين تعريف ارزيابي ذهني يك مصرف ). ٢٠١٦،  ١١كنند (كاروانخدمت بعد از استفاده از آن تعريف مي

گيرد. در جاي ديگر رضايت مشتري به كننده از تجربه مصرف يك محصول يا خدمت مورد توجه قرار مي
هاي عملكرد مشاهده شده پس از مصرف كالا يا دريافت خدمت نسبت به آنچه پاسخ مشتري به تفاوت

ن تر شد و ايرديده است. اين تعريف بعدها كاملكرد، تعريف گپيش از مصرف كالا در مورد آن تصور مي
مصرفش از يك محصول با انتظاراتي كه از آن محصول  كننده از تجربهچنين شد كه آيا ارزيابي يك مصرف

رضايت مشتري به عنوان يك تجربه مصرفي كه كيفيت درك شده  ٢٠١٥داشت، تناسب دارد. در سال 
   كند، توصيف شد.شتري مقايسه ميتوسط مشتري را با كيفيت مورد انتخاب م

مندي مشتري نتيجه اصلي فعاليت بازارياب است كه به عنوان ارتباطي بين مراحل مختلف رضايت
ند مرفتار خريد مصرف كننده عمل مي كند. براي مثال اگر مشتريان به وسيله خدمات خاصي رضايت

مند همچنين احتمالا با ديگران يان رضايتشوند، به احتمال زياد خريد خود را تكرار خواهند كرد. مشتر

كلامي) مثبت  -درباره تجارب خود صحبت مي كنند كه در نتيجه در تبليغات دهان به دهان (شفاهي
اليور رضايت مشتري را به عنوان ارزيابي اختلاف درك شده ). ١٣٩٤شوند (كاووسي و سقايي، درگير مي

كند. رضايت مشتري از محصول يا خدمت يك تعريف ميبين انتظارات پيشين و عملكرد واقعي محصول 
 شود. در واقع رضايتشركت به عنوان مهمترين عامل در جهت رقابتي بودن و موفقيت در نظر گرفته مي

  ).١٣٩٠مشتري اين است كه مشتري چگونه عملكرد در حال پيشرفت را ارزيابي كند (قوشچي، 

عنوان يك عامل كليدي در شكل گيري تمايل خريد آتي توان گفت رضايت مشتري به در نهايت مي
رود. رضايتمندي مشتري بر وفاداري، سوددهي، همچنين ترغيب ديگران به خريد مشتريان به شمار مي

اي شكل يافته از شركت موثر است. اين امر بويژه در فرهنگ هاي شرقي كه زندگي اجتماعي به گونه
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فراد جامعه را بهبود بخشد، از اهميت بيشتري برخوردار است است كه ارتباطات اجتماعي با ديگر ا
  مشتري ارائه شده است: وفاداري و رضايت مابين ارتباط ) نحوه١). در شكل زير (شكل ٢٠١٩، ١٢(هاوريلا

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : نحوه ارتباط مابين رضايت و وفاداري مشتري١شكل 

  )١٣٩٤و سقايي،   (كاووسي 

مشتريان، فراتر از كسب پيوند احساسي است، در شود، وفاداري مشاهده مي ٢ همانگونه كه در شكل
مندي مشتريان، در نتيجه عملكرد مثبت سازمان با كاركرد مطلوب محصول و خدمات حالي كه رضايت

بايد هدف اصلي خود را ها ميها و سازمانشود.  براي رسيدن به موفقيت، شركتعرضه شده، حاصل مي
  ). ١٣٩٤كاووسي  و سقايي، مندي آنان (نه فقط رضايتبر روي وفاداري مشتريان معطوف دارند و 

  كوويد زمان در ازدحام

هاي ممكن در آزادي و ، جهان شاهد شديدترين محدوديت١٩گيري ويروس كوويد با شروع همه
هاي زندگي ها همچنان بر تمامي حوزهزندگي اجتماعي پس از جنگ جهاني دوم بوده است. محدوديت

گذاري اجتماعي به تيتر اصلي مفهوم فاصله .هاي اجتماعي وجود داردويژه محيطدر مقياس جهاني به 

اي از احساسات و باورهاي اخبار در سراسر جهان تبديل شده است. مفهومي كه طيف گسترده
هاي سنتي از در طول زمان بازدارنده .)١٣٩٩(اسكندريان،  دهداميدواركننده تا نااميدي را پوشش مي

هاي هاي انتظار خريد اكنون توسط برخي از بخشفروشي و زماندر سطح خردهقبيل ازدحام 

 كيفيت دريافت شده پيوندهاي احساسي

 

 وفاداري   و رضايت    

 مشتري  

 

 اعتماد و اطمينان

 توجه دريافت شده

 دانش دريافت شده

پاسخگويي ميزان استرس و تمايل جهت  

شناخت سازمان، 
 شهرت و اعتبار سازمان

 تصوير مارك تجاري

 سهولت در معامله
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كنندگان پذيرفته شده است در حاليكه هنوز براي برخي ديگر به عنوان عاملي غيرضروري مشخص مصرف
فروشي و مشتريان شده است بايد عواقب گردد. با توجه به اتفاق جديدي كه باعث تغيير رفتار در خردهمي

شواهد ). ٢٠٢٢، ١٣(الباسي و الحتمي فروشي مورد بازبيني قرار گيرداز ازدحام انساني در حوزه خردهناشي 
دهد كه ازدحام انساني تأثير قابل توجهي بر رفتار و نتايج خريد در فروشگاه موجود در بازاريابي نشان مي

يرد گد بحث و بررسي قرار ميخواهد داشت. يكي از نتايج خاص مربوط به ازدحام انساني كه در اينجا مور
اي كه اهميت آن در تحقيقات شلوغي مربوط به حوزه رضايت مشتريان از تجربه خريد است. نتيجه

  .)١٣٩٨(ترابي و همكاران، فروشي نشان داده شده است خرده

مطالعات انجام شده در خصوص ارتباط بين شلوغي و رضايت حاصل از خريد، بيانگر ارتباط منفي 
پارامتر است. بايد توجه داشت كه اين رابطه تا زماني معكوس است كه هدف خريد كسب لذت از  اين دو

خريد باشد. در برخي موارد هم اين رابطه به عواملي از قبيل شرايط جوي و اتمسفر فروشگاه مانند بوي 
ه، نشان شدشده در فضاي فروشگاه بستگي دارد. در تحقيقات اخيري كه انجام فروشگاه و موسيقي پخش

مانند احساسات، انتظارات و ميزان تحمل ازدحام و حتي نوع فروشگاه  زياديداده شده است كه متغيرهاي 
 تجزيه و تحليل و بررسي اقتصادي، به مطالعات اكثر ).٢٠٢٢،  ١٤(اخوي كننداين رابطه را تعديل مي

انسان،  هايخواسته و نيازها و است بشري زندگي دغدغه ترينمصرف، اصلي زيرا پردازندمي (تقاضا) مصرف
 تصميمات تجسم بخش نيز و است اقتصادي اصلي اركان از يكي و اقتصادي هايفعاليت انواع شروع نقطه

 رفاه عمومي سطح دوره، نشان دهنده يك در مصرف كلي حجم است. كالاها (به كارگيري) براي نهايي

 هدف با كنندهمصرف رفتار و مصرف بر مؤثر عوامل تعيين با يكسو از اقتصادي هاينظريه است. اقتصادي

 لازم اندازهايپس تأمين و تقاضا) و (عرضه بين عميق تفاوت از ناشي تورم ركود و تورم خطر دوركردن

 (ثبات) تعادل هاآن تقاضاي و خدمات و كالا كلي عرضه ديگر، بين سوي از اقتصادي توسعه روند براي

 اقتصادي رشد سپس و گذاريپس انداز، سرمايه افزايش معناي مصرف، به منطقي كردن زيرا كندمي ايجاد

 .)١٤٠٠است (نصيري و همكاران،  غيره و

  و كارمند يمديريت ارتباط مشتر

و  طرواب تيريمد، مشتري: و كارمند از سه بخش اصلي تشكيل شده است يمديريت ارتباط مشتر

آفرين، نقش حمايت كننده را  نهايي است كه در روابط ارزشمنظور از مشتري؛ مصرف كننده . كارمند
ده ارتباطي ياد گيرن روابط؛ ايجاد مشتريان وفادارتر و سودمندتر از طريق تيريدارا مي باشد. منظور از مد

 مدار و قرار دادن مي باشد و كارمند عبارت است از؛ خلاقيت و هدايت يك فرايند كسب و كار مشتري
ها به مديريت ارتباط با مشتري، اهميتي ايندها و تجارب سازمان. امروز در سازمانمشتري در مركز فر
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- بيافته با مشتريان، مناس هنگام و سازمان است. در شرايط دشوار رقابت، ارتباط به استراتژيك داده شده
 هاست. با توجه به اينفروش و در عين حال كاهش هزينه ترين راه افزايش رضايت مشتري، افزايش

باط مديريت ارت .رود شمار مي ها، نوعي استراتژي تجاري بهمسائل، مديريت ارتباط با مشتريان در سازمان
ي خصهاي شدهكننفمصرا بتلاشي براي شناسايي، نگهداري و ساخت شبكه ارتباطي  و كارمند يمشتر

د بلنر د نطرفي برايه افزودارزشل تعامناير اثربه كد باشميه طرفودد سوي اربه شبكنايم مداوت يوتقو 
ت هداشنگ، آوردنت بدسي براع جامد و فرآيني استراتژك يي مشترا بط ارتبات مديريد. شوميد عايت مد
  ).٢٠١٧، ١٥باشد (برسونيم يمشترت و شركي برا ارزش والاد ايجاي براب منتخن مشترياا بت شراكو 

ي اهگونبه  تاسش يانرمشتن پيرامون سازماك يي طراحد كلي فرآينر طوه ب و كارمند يارتباط مشترت مديري
ف هدد. شويمه گرفتر نظر دي سازماني گيرمتصميي در هر اصلز تمركن عنواه بي مشترهاي هخواستز و نياه ك

ت. سان سازماي براري مشتت مدي نطولاش ازرن نموده بيشينو كارمند،  يمديريت ارتباط مشترمحوري 
ن شتريامه ظهور بو نل محصوك يي جانبش فروا زيرد هستند جدين مشترياز ار تدسودمني فعلن مشتريا

  ). ٢٠١٩، ١٦شود (اينجاز و كارنيمم تمان گراد جديي مشترب جذه كي حالر دت اسر تههزينم كي فعل

استفاده از اطلاعات و دانش مربوط به مشتري ") مديريت ارتباط مشتري و كارمند را ٢٠١٧( ١٧لوين
)، مديريت ارتباط ٢٠١٥( ١٨داند. براساس نظر لايتمي "به منظور تحويل كالا و خدمات به مشتري

ه طمشتري و كارمند چيزي نيست مگر تكامل برخي فرآيندهاي كسب و كار مانند بازاريابي مبتني بر راب

). همچنين ٢٠١٥، ١٩و مديريت ارتباط مشتري و كارمند با اين ايده به رشد و تكامل رسيد (ايزاكسون
در كاملترين حالت، مديريت ارتباط مشتري و كارمند يك راهبرد يا فلسفه ") معتقد است: ٢٠١٥( ٢٠وست

را بهينه است، نه يك فنآوري بخصوص كه طراحي شده است تا سودآوري و درآمد و رضايت مشتري 
  ).٢٠١٥، ٢١(ايزاكسون "كند

توان گفت كه مديريت ارتباط مشتري و كارمند يك راهبرد كاري است كه ارزشمندترين در نهايت مي

كند. به منظور پشتيباني كارآمد فرآيندهاي بازاريابي، فروش ارتباطات با مشتري را انتخاب و مديريت مي
يت گرا است. ابزار مديرازمند فلسفه و فرهنگ كاري مشتريو خدمات، مديريت ارتباط مشتري و كارمند ني

ند تواارتباط مشتري و كارمند با اين فرض كه شركت داراي رهبري، راهبرد و فرهنگ صحيح باشد، مي
  مديريت ارتباط مشتري و كارمند را به شكلي كارآمد فعال سازد. 

فرضيه به صورت  ٣حقيق به صورت در نهايت بايستي اشاره كرد كه فرضيات مورد بررسي در اين ت

 نيارتباط ب -٢ .كارمند تأثير مثبت دارد-يمشتر نيازدحام ادراك شده بر ارتباط ب -١باشند: زير مي
   يرابطه مشتر قيزدحام ادراك شده از طرا -٣. تأثير مثبت دارد ديخر تيو كارمند بر سطح رضا يمشتر
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  تأثير مثبت دارد. دياز خر تيو كارمند برسطح رضا

در ادامه پيشينه تحقيق براي مطالعات داخلي و خارجي در حوزه مورد مطالعه به صورت جدول 
  ) آمده است:١(جدول 

  داخلي و خارجي شده انجام تحقيقات : خلاصه١جدول 

  پيشينه خارجي
  نتيجه  عنوان  نام نويسنده/ نويسندگان

تيانگ و همكاران 
)٢٠٢١(  

و  نينلاآ يبررس يبند) رتبهمي(مستق ياثر نسب ييشناسا
  كنندهمصرف ديشده بر قصد خرازدحام ادراك

  مصرف كننده دارد. ديبر قصد خر يازدحام درك شده تأثير مثبت

  )٢٠٢٠تران (
استرس، جان، يدرك شده، ه يشلوغ نيرابطه ب يابيارز

  تناميدر و يفروشتكانه در خرده ديو خر تيرضا
  .دارد يمشتر تيبر رضا يتأثير منف ينسانو ا ييادراك ازدحام فضا

كاي و همكاران 
)٢٠٢١(  

 قياز طر انيمشتر نيآنلا ديبر خر يتأثير ازدحام اجتماع
  ليموبا

 طيبا شرا سهيدر مقا ياجتماع تيكم جمع طيبالاتر در مح ديقصد خر
  است.ازدحام بالا 

و همكاران  تزيبوويل
)٢٠٢١(  

 COVID-19بروز  زانيها و مازدحام زندان نيارتباط ب
  ماساچوست يدر زندان ها

  همراه بود. ١٩-دينرخ بروز كوو شيزندان با افزا يشلوغ

  نتايج نشان داد فرضيه تحقفيق مورد تأييد قرار گرفت.  »COVID-19 ياضيمدل ر ييايبر پو ياثرات شلوغ  )٢٠٢١چن و همكاران (
تيانگ و همكاران 

)٢٠٢١(  
: نقش دياز خر تيدرك شده و رضا يفروشازدحام خرده

  ديخر يهاارزش
  .گذارديتأثير م ديدرك شده بر ارزش خر يخرده فروش ازدحام

همكاران  و  انگوين
)٢٠٢١(  

 خريد قصد و رضايت درباره تجربي مطالعه يك بررسي
  آنلاين خريد خصوص در مشتريان مجدد

 از مختلفي سطوح داراي مذكور عامل ٦ كه بودند اين از حاكي ها يافته
  .هستند مشتريان مجدد خريد قصد و رضايت روي بر تأثير

 همكاران و  گنگ
)٢٠٢٠(  

  كاركنان عاطفي كار برابر در مشتري واكنش بررسي
 بر انكاركن عاطفي كار از مشتري ارزيابي تأثير كه دهدمي نتايج نشان

ن، كاركنا كلامي غير ارتباطات از تابعي عنوان به مشتري دستاوردهاي
  .است متفاوت

همكاران،  و  چن
)٢٠٢٠(  

 بر ازدحام اثرات«عنوان،  با اي مقاله مطالعه و بررسي
  »COVID-19 رياضي مدل پويايي

 توليد كوچك و بزرگ ذرات طريق از عمدتاً  عفونت اينكه به توجه با
  .بخشد تسريع را آنفولانزا گسترش شده

همكاران،  و  اروغلو
)٢٠١٦(  

 فروشيخرده ازدحام«عنوان،  با اي مقاله مطالعه و بررسي
  خريد هايارزش نقش: خريد از رضايت و شده درك

 خريد ارزش بر شده درك فروشي خرده ازدحام كه داد نشان نتايج
  .ذاردگمي مثبت تأثير خريد رضايت بر انساني گذارد، ازدحاممي تأثير

همكاران  و  حسن
)٢٠١٥ (  

 يرضايتمند در مشتري با ارتباط مديريت تأثير بررسي
  مشتري

 در توجهي قابل تأثير مشتري با ارتباط مديريت كه ميدهد نشان
  است. داشته مشتري رضايتمندي

همكاران  و  تريزنوا
)٢٠١٥(  

 و كارمندان پايه بر مشتري با ارتباط مديريت بررسي
  شركتي فرهنگ

 ارمندانك پايه بر مشتري با ارتباط مديريت بين رابطه داد نشان نتايج
  .است معنادار و مثبت  شركتي فرهنگ و
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  پيشينه داخلي
  نتيجه  عنوان  نام نويسنده/ نويسندگان

 قديري و كريمي
)١٤٠١(  

 و مشتري منصفانه، رضايت قيمت از ادراك تأثير بررسي
 اب مشتريان رفتاري تمايلات بر خريد از شده ادراك تفاوت

  آشنايي و سفر هدف و اعتماد

 ادراك تفاوت و اعتماد و مشتري رضايت ميزان دهدمي ها نشانيافته
   هستند. تأثيرگذار رفتاري تمايلات بر خريد از شده

همكاران  و وفائي
)١٤٠١ (  

 ترضاي و فروش از پس خدمات كيفيت بين رابطه بررسي
  خريد قصد با مشتري

 با مشتري رضايت و فروش از پس خدمات كيفيت بين داد نشان نتايج
  . دارد وجود معناداري رابطه مجدد خريد قصد

 جعفري و زاده لطفي
)١٤٠٠ (  

 و مشتري و كارمند تعامل با كارمند پوشش نقش بررسي
  برند با ارتباط

 و مشتري و كارمند تعامل با كارمند پوشش ارتباط داد نشان نتايج
  .است معنادار و مسقيم برند با ارتباط

 و احمر محمدي
  ) ١٤٠٠(همكاران

 ارمندك-مشتري كارمند، ارتباط پوشش بين رابطه بررسي
 زهانگي گري ميانجي با برند به مشتريان عاطفي تعهد و

  اجتماعي انگيزه و بخش رضايت

 اختيشن زيبايي ويژگي و كارمند -برند هماهنگي بين داد نشان نتايج
 زيبايي ويژگي بين. دارد وجود معناداري رابطه بخش لذت تعامل و

. دارد وجود معناداري رابطه كارمند و مشتري ارتباط و كارمند شناختي

 همكاران و گنجه
)١٤٠٠(  

 ريدخ قصد بر الكترونيكي خدمات تأثيركيفيت بررسي
 و آنلاين خريد تاكيدبررفتار با ازخريد ورضايت آنلاين

  پرداخت هاي گزينه و جنسيت تعديلگري نقش

 آنلاين خريد قصد بر محصول بودن دسترس در كه داد نشان ها يافته
  ندارد. معناداري تأثير آنلاين خريد از رضايت و

پاسلاري  و سليماني
)١٤٠٠ (  

 در ديجيتال تحول هايشاخص تأثير ارزيابي بررسي
 دهاستفا با مشتريان خريد قصد بر بازاريابي استراتژي
  مشتري مشاركت گر تعديل و مشتريرضايتازميانجي

 تريمش با ارتباط و سئو، نمايش هاي شيوه كه داد نشان تحقيق نتايج
 أثيرت خريد قصد و مشتري رضايت بر توجهي قابل طور به الكترونيك

  . ميگذارد
سليماني و همكاران 

)١٣٩٩(  
در  يورزش يهافروشگاه انيمشتر ديرفتار خر يسازمدل

  )هانديآو پس ندهايآشيكرونا (پ روسيو وعيزمان ش
 يندهاآيپس ني) همچنندهاآيشي(پ دياثرگذار بر رفتار خر هايمؤلفه

  داشتند. يمنف يندهاآيبا پس سهيدر مقا يشتريب تيمثبت اولو
حق وردي زاده و 

  )١٣٩٩همكاران (
تأثير ازدحام بر رضايت بازديدكنندگان با نقش ميانجي 

  حس جمعي
است ازدحام موجود تأثير مثبت بر درك  يپژوهش حاك يها افتهي

  دارد. يس جمعح
صنوبر و همكاران 

)١٣٩٩(  
گردشگران با نقش  تيتأثير ازدحام ادراك شده بر رضا

  يامقابله يرفتارها يانجيم
 تينوبه خود بر رضابه  يامقابله ياست رفتارها يحاك نيچنهم جينتا

  گذارد.يتأثير م دكنندگانيبازد
 همكاران و زاهدي
)١٣٩٣(  

 و شده ادراك ازدحام و رواني تحمل ظرفيت بررسي
  كنندگان بازديد رضايت

 و شده ادراك ازدحام و رواني تحمل ظرفيت بين رابطه داد نشان نتايج
  .است مثبت و مستقيم كنندگان بازديد رضايت

  روش تحقيق

، شـــده اســـت يآورو جمع عيتوز يجامعه آمار نيدر بكه نامه ابزار پرســـش با توجه به بكارگيري
در  هاي زنجيره ايمشتريان فروشگاهرا  تحقيق نياآماري جامعه  است. يشيماياز نوع پ قيتحق نيبنابرا

ه اي در منطقهاي زنجيرهمشتري فروشگاه نيچند انيانتخاب نمونه از ماند. داده ليتشكتهران  ٥منطقه 
سترسبه طور  تهران ٥ شگاهشد.  انجام در د ري انجام گيكه نمونه ٥اي منطقه هاي زنجيرهاز جمله فرو
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ــد عبارتند از:  ــگاهش ــهروند و اتكا. افق كوروش، اي جانبوهاي زنجيرهفروش  حجم نمونه، وين ماركت، ش
ساس نرم افزار تعيين حجم نمونه  ١٤٢تعداد  ست  Power G ٣نفر بر ا در نهايت  .در نظر گرفته شده ا

و  پرســشــنامه اســتفاده گرديد كه  ابزار بررســي اســناد و مداركاز دو نوع  هاگردآوري دادهبا توجه به 
ست. در ٢ساختار آن در جدول زير (جدول  شان داده شده ا سناد و مدارك) ن جهت گردآوري ، بررسي ا

  وردم يهااي، مقالات، كتابكتابخانه مباني نظري و ادبيات تحقيق موضوع، از منابع ينهيزم اطلاعات در
  يد.گرداستفاده  و نيز از شبكه جهاني اطلاعات ازين

  : ساختار پرسشنامه٢جدول 

  منبع  سوالات شماره  تعداد سوالات  متغير
  ١-٤  ٤  ادراك شدهازدحام 

اروغلو و همكاران، 
)٢٠٢٢(  

  ٥-٨  ٤  دياز خر تيرضا
  ٩-١٣  ٥  و كارمند يمشتر يرابطه 

  ) آمده است:٣همچنين ميزان پايايي پرسشنامه در جدول زير (جدول 

  : پايايي پرسشنامه٣جدول 

  آلفاي كرونباخ  سوالات شماره  تعداد سوالات  متغير
  ٠,٨١٤  ١-٤  ٤  ادراك شدهازدحام 

  ٠,٨٥٦  ٥-٨  ٤  دياز خر تيرضا
  ٠,٩٠٧  ٩-١٣  ٥  و كارمند يمشتر يرابطه 

  هاتجزيه و تحليل داده

  ها به شرح جدول زير ارائه شده است:دهنده پاسخ شناختيجمعيت هايويژگي توصيفي آماردر ابتدا 

  هاشناختي پاسخ دهندههاي جمعيت: آمار توصيفي ويژگي٤جدول 

  درصد  فراواني  پارامتر

  جنسيت
  ٣٥,٩  ٥١ مرد
  ٦٤,١ ٩١ زن

  ١٠٠  ١٤٢  كل

  سن

  ١٠,٦  ١٥  سال ٣٠كمتر از 
  ٤٥,٨  ٦٥  سال ٤٠تا  ٣٠
 ٣٠,٣  ٤٣  سال ٥٠تا  ٤١

 ١٣,٤  ١٩  سال ٥٠بالاتر از 

  ١٠٠  ١٤٢  كل
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 تحصيلات

 ٥٧,٧  ٨٢  ليسانس

 ٣٠,٣  ٤٣  فوق ليسانس

  ١٢  ١٧  دكترا
  ١٠٠  ١٤٢  كل

  شود. ارائه مي ٥ هاي مدل پژوهش به شرح جدولدر ادامه نيز تحليل توصيفي متغير

  : آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش٥جدول 

  انحراف معيار  ميانگين  سوالات  متغير
 ٠,٧٠٤ ٤,٠٣٩  ١-٤  ادراك شدهازدحام 

 ٠,٩٣٨ ٣,٦٢٩  ٥-٨  دياز خر تيرضا

 ٠,٩١٥ ٣,٧٥٦  ٩-١٣  و كارمند يمشتر يرابطه 

بالاتر اســــت (نقطه برش طيف  مامي متغيرها از نقطه برش طيف  يانگين ت به اينكه م  ٥با توجه 
ست)، مي ٥/٢اي ليكرت نقطه سؤالات پژوهش همسو با اهداف ا توان نتيجه گرفت پاسخ پاسخگويان به 

 هاپس از گردآوري دادهها با انحراف معيار متناســب اطراف ميانگين پراكندگي دارد. پژوهش بوده و داده
گيري در مرحله بعد، برازش مدل مورد بررســي قرار گرفت. ســنجش ســازي نوع مدل اندازهو مشــخص

گيرد. در صورتي كه هاي يك سازه صورت ميطريق محاسبه مقدار همبستگي شاخصبارهاي عاملي از 
سهل شتر از مقدار  سخت١٩٩٩، ٢٢(هلند٤/٠گيرانه اين مقدار برابر و يا بي (ريوارد و ٥/٠گيرانه ) يا مقدار 

هاي آن از واريانس خطاي ) باشد، مبين اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص١٩٨٨، ٢٣هاف
شتر و در نتيجه قابليت اعتماد مدل اندازهزهاندا سازه بي ست.گيري آن  سبه  گيري قابل قبول ا نتايج محا

  ارائه شده است.  ٦هاي مدل در جدول بارهاي عاملي سؤالات پژوهش به تفكيك سازه
  گيري ): نتايج تحليل عاملي ابزار اندازه٦جدول (

   بارعاملي  سؤالات  متغير  بارعاملي   سؤالات  متغير

  ازدحام در زمان كوويد

٠,٧٦٨ ١  

  كارمند-ارتباط مشتري

٠,٧٦٢  ٩  
٠,٧٨٣  ١٠  ٠,٧٤٩  ٢  
٠,٩٠٣  ١١  ٠,٧١٥  ٣  
٠,٨٩١  ١٢  ٠,٧٩٦  ٤  

  رضايت از خريد

٠,٨٩٩  ١٣  ٠,٨٨٦  ٥  
٠,٨٢٠  ٦  

  ٠,٧٢٠  ٧  
٠,٨١٣  ٨  

  هاي تحقيق)(منبع: يافته
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  دهد. عاملي سؤالات مدل را نشان مي)  ضرايب مسير و بارهاي ٢همچنين شكل زير (شكل 
 

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقيق)(منبع: يافته  : ضرايب مسير و بارهاي عاملي مدل٢شكل 

ي مناسبي براي ارزيابي پايداري دروني دومين زير معيار براي سنجش پايايي شاخص كه سنجه
را به عنوان مقدار قابل قبول ضريب آلفاي ٧/٠) مقدار ١٩٥١( ٢٤باشد، آلفاي كرونباخ است. كرونباخمي

) نيز براي ١٩٩٨( ٢٥كرونباخ معرفي كرده است. همچنين موس، روسائو، پرنت، لارنت و ساينتانگ
 اند. نتايج حاصل ازرا نشانگر پايايي قابل قبول دانسته به بالا ٦/٠متغيرهايي با تعداد سؤالات كم مقدار 

  ارائه شده است.   ٧ل و نيز اعتبار همگرا در سطح متغيرهاي پنهان در جدول بررسي پايايي مد
   AVE: مقادير آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ٧جدول 

  پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ  متغير
AVE 

  ٠,٥٧٤  ٠,٨٤٣  ٠,٧٥٣  ادراك شدهازدحام 

  ٠,٦٦٢  ٠,٨٨٦  ٠,٨٢٩  دياز خر تيرضا
  ٠,٧٢٢  ٠,٩٢٨  ٠,٩٠٣  و كارمند يمشتر يرابطه 

  هاي تحقيق)(منبع: يافته     

  نمايند.به روشني نتايج هر سه مدل پايايي و اعتبار مدل را تأييد مي
  ارائه شده است.   ٨نتايج سنجش روايي واگرا با استفاده از ماتريس روايي واگراي مدل نيز در جدول  

  : ماتريس فورنل و لاركر براي سنجش روايي واگرا ٨جدول 

 رضايت از خريد ازدحام در زمان خريد كارمند-ارتباط مشتري  

   ٠,٨٥٠ كارمند-ارتباط مشتري

  ٠,٧٥٨ ٠,٥١٧ ازدحام در زمان خريد

 ٠,٨١٤ ٠,٤٥٣ ٠,٤٠٤ رضايت از خريد

  هاي تحقيق)(منبع: يافته     
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مقادير قطر اصلي براي تمامي متغيرها نسبت به مقادير زيرين هر متغير  ٨بر اساس اطلاعات جدول 
  شود. در بالاترين سطح قرار دارد. بنابر اين اطلاعات روايي واگراي مدل تحقيق تأييد مي

برازش  گيرد.گيري برازش مدل ساختاري مورد سنجش قرار ميدر ادامه پس از برازش مدل اندازه
  مرحله است: ٣مدل ساختاري شامل 

 ضرايب معناداريZ   مقادير )t-value( 

  معيارR Square  2ياR 

  معيارRedundancy 

  ضرايب معناداري 

ضرايب معناداري يكي از مهم ساختاري  سي برازش مدل   t-valueيا همان  Zترين معيارها براي برر

ضرايب  ستفاده از  ساختاري با ا ست. برازش مدل  ست كه اين  tا صورت ا  ٩٦/١ضرايب بايد از به اين 
سطح اطمينان  شد تا بتوان در  شتر با ست كه اين  %٩٥بي شايان ذكر ا معنادار بودن آنها را تأييد نمود. 

توان با آن ســنجيد. مقادير ها را نميي بين ســازهدهد و شــدت رابطهمعيار صــحت روابط را نشــان مي
  ارائه شده است.  ٩ضرايب معناداري براي مدل ساختاري اين پژوهش در قالب جدول 

  سوالات مدل  Z: ضرايب معناداري ٩جدول 

  ضريب معناداري  سؤالات  متغير  ضريب معناداري  سؤالات  متغير

  ازدحام در زمان كوويد

١٧,١٥٩ ١  

-ارتباط مشتري
  كارمند

١٧,٤٧٨  ٩  
١٧,٠٣٤  ١٠  ١٥,٦٣٥  ٢  
٤٠,٧١٥  ١١  ١٦,٤٣٦  ٣  
٣٩,٢١٧  ١٢  ١٦,٠٧٢  ٤  

  رضايت از خريد

٦٠,٤٩٩  ١٣  ٣٣,٠٢٠  ٥  
١٨,١٧٤  ٦  

  ١٢,٢٥٣  ٧  
١٤,٢٩١  ٨  

  هاي تحقيق)(منبع: يافته

هاي مدل بالاتر از مقدار مورد دهد، ضريب معناداري تمامي گويهنشان مي ٩چنانكه اطلاعات جدول 
  دهد. ضرايب معناداري مدل پژوهش را نشان مي ٣شكل  قبول است.

  

  



 ١٤٠٢، زمستان ١٤، دوره ٣٦فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 
٣٦ 

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقيق)(منبع: يافته  : ضرايب معناداري مدل پژوهش٣شكل 

 ٩٦/١براي تمامي مسيرها بالاتر از  t-valueبيانگر اين موضوع است كه مقادير  ٣-٤اطلاعات شكل 
  هاي مربوط به اين مسيرها است. است كه تأييد كننده فرضيه

   2Rمعيار 

 زا) متغيرهاي پنهان درون٢٦معيار دوم ارزيابي مدل ساختاري، واريانس تبيين شده (ضريب تعيين

معادلات ساختـاري گيـري و بخش ساختـاري مدلسازي است. اين معيار بـراي متصل كردن بخش اندازه
دهد و به زا در مدل را نشان ميزا بر يك متغير درونميزان تأثير يك متغير برون  2Rرود. به كار  مي

 شود.دهد كه چند درصد از تغييرات متغير وابسته توسط متغيرهاي مستقل تبيين ميعبارتي نشان مي

در   2R» قوي«و » متوسط«، »ضعيف«دير به ترتيب به عنوان مقا» ٦٧/٠«و » ٣٣/٠«، »١٩/٠«سه مقدار 
زاي (وابسته) مدل محاسبه هاي درونتنها براي سازه 2Rشود. لازم به ذكر است مقدار نظر گرفته مي

  . )٢٠٠٩، ٢٧زا، مقدار اين معيار صفر است (هنسلر، رينگل و سينكوويكزهاي برونشود و در مورد سازهمي

  ) R2: نتايج تحليل ضريب تعيين (١٠جدول 

  شدت ضريب R2مقدار   زامتغيرهاي درون

  متوسط  ٠,٢٦٧  ارتباط مشتري و كارمند
  متوسط ٠,٢٤٥  رضايت از خريد

  هاي تحقيق)(منبع: يافته            

زا در بازه متوسط قرار دارد و اين دهد كه ضريب تعيين متغيرهاي دروننشان مي ١٠اطلاعات جدول 
  بعد اين معيار است. موضوع تأييد كننده برازش مدل از
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    ٢٨معيار افزونگي

 و آمده به دست آنها به مربوط  2Rمقادير  در هاسازه ٢٩اشتراكي مقادير ضربحاصل از معيار اين
پذيرد. مي تأثير زابرون سازه چند يا يك از كه زا استدرون سازه يك هايشاخص تغييرپذيري مقدار نشانگر

 افزونگي شاخص نشده است. به بيان ديگر ميانگين بيان عدديشاخص،  اين براي ملاك مقدار در خصوص

 براي تنها و رودمي به كار زادرون هايسازه همه براي است كه ساختاري مدل كيفيت كلي معيار يك

شود و مقدار آن هر مي محاسبه ٣٠برازش نيكويي شاخص و كلي مدل برازش محاسبه فرمول در استفاده
مقادير  ١١). جدول ١٣٩٦، اسفنجانياست (عباسي مدل ترمناسبدهنده برازش  نشان باشد چه بالاتر
   R Red= Communality     2         دهد. را نشان مي زير محاسبه شده بر اساس فرمول افزونگي

  مقادير افزونگي متغيرهاي مدل پژوهش  :١١جدول 

  نتيجه مقدار افزونگي  زامتغيرهاي درون

  تأييد  ٠,١٧٤  و كارمند ارتباط مشتري
  تأييد ٠,١٤٧  رضايت از خريد

 هاي تحقيق)(منبع: يافته 

  برازش مدل كلي (معيار نيكويي برازش)

از ، كندگيري و ساختاري را كنترل ميبراي بررسي برازش مدل كلي كه هر دو بخش مدل اندازه
  ).  ١٣٩٣، (داوري و رضازادهشود ) بر اساس فرمول زير استفاده ميGOFمعيار نيكويي برازش (

   

  
بر اساس رابطه فوق ابتدا ميانگين مقادير اشتراكي متغيرهاي پنهان محاسبه شد. مقادير مذكور بر 

براي متغيرهاي پژوهش قابل مشاهده است. همچنين مقادير ضريب تعيين ١٢اساس اطلاعات جدول 
)2Rزاي مدل ذكر شده است. ) بر اساس جدول فوق براي متغيرهاي درون  

  معيار نيكويي برازش مدل پژوهش  :١٢جدول 

  GOF  مقادير اشتراكي  R2مقادير   زامتغيرهاي درون

  ٠,٥٥٥  ٠,٢٦٧  ارتباط مشتري و كارمند
  ٠,٢٩٨  ٠,٢٤٥  رضايت از خريد  ٠,٣٧٢

  ٠,٤٢٥ -  ازدحام در زمان خريد

  هاي تحقيق)(منبع: يافته
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و » متوسط«، »ضعيف«) به ترتيب بعنوان سطوح ٣٦/٠) و (٢٥/٠(، )٠١/٠(با توجه به اينكه مقادير 
نيز  ١٢) و چنانكه در جدول ١٣٩٩، آذر و مومنينيكويي برازش مدل كلي معرفي شده است (» قوي«

  برخوردار است.  GOFمدل از سطح قوي ، قابل مشاهده است

 هاي پژوهشآزمون فرضيه

مدل ، گيريهاي اندازهپس از بررسي برازش مدل، PLSها در روش مطابق با الگوريتم تحليل داده
  پذيراست. اين بخش شامل دو قسمت است:هاي پژوهش امكانآزمون فرضيهقابليت، كليساختاري و مدل

معناداري ضرايب : ها) مربوط به هر يك از فرضيهt-values(مقادير  zالف) بررسي ضرايب معنادار 
دهنده اثر مثبت و ) باشد. اين حالت نشان٩٦/١بيشتر از (  tمسير زماني وجود دارد كه ميزان آماره 

) باشد -٩٦/١+) تا (٩٦/١درصد است. در صورتي كه اين مقدار در بازه ( ٥معنادار بين متغيرها در سطح 

جود ندارد و چنانچه مقدار آن كوچكتر از بيانگر اين است كه اثر معناداري بين متغيرهاي مورد بررسي و
 دهنده اثر منفي ولي معنادار بين متغيرها است.) باشد نشان-٩٦/١(

ضرايب بتاي استاندارد شده در ها: د شده مسيرهاي مربوط به فرضيهب) بررسي ضرايب استاندار
ضرايب مسير است.  PLSهاي كمترين مربعات معمولي همان ضرايب مسير در مدل دروني رگرسيون

 دهنده اثراتبزرگي و معناداري مورد بررسي قرار گيرد. ضرايب مسير مثبت نشان، بايد از لحاظ علامت

ك دهنده اثرات منفي يمثبت يك سازه بر سازه ديگر (رابطه مستقيم بين دو سازه) و علامت منفي نشان
ه ديگر يك سازه بر ساز تأثيرضريب ، سازه بر سازه ديگر است (رابطه معكوس بين دو سازه). از نظر بزرگي

  ).١٣٩٣(داوري و رضازاده،  يابدهاي غير مستقيم كاهش ميبا افزايش تعداد مسير

  آزمون فرضيه اول پژوهش

  فرضيه اول پژوهش به شرح زير عبارت است از:

1H » : مثبت دارد. تأثيركارمند -يمشتر نيازدحام ادراك شده بر ارتباط ب«  

  فرضيه اول پژوهش: آزمون ١٣جدول 

  نتيجه آزمون فرضيه  tمقدار   ضريب مسير  متغير وابسته  متغير مستقل

  تأييد  ٩,٠٥٢  ٠,٥١٧  كارمند-ارتباط مشتري  ازدحام ادراك شده

  هاي تحقيق)(منبع: يافته

-دهد كه ضريب مسير اثرگذاري ازدحام ادراك شده بر ارتباط مشترينشان مي ١٣جدول  نتايج
) است. با توجه به اينكه اين مقدار در بازه قابل قبول قرار دارد ٩,٠٥٢( t) و مقدار آماره ٠,٥١٧كارمند (
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نده دهشود. همچنين مثبت بودن مقدار مذكور در اين مسير نيز نشانمي تأييدلذا فرضيه اول پژوهش 
ارتباط ، ستقيم بين دو متغير است. به عبارت ديگر طبق اطلاعات جدول ازدحام ادراك شدهارتباط م
  دهد. قرار مي تأثيركارمند را بصورت معنادار و مستقيم تحت -مشتري

  آزمون فرضيه دوم پژوهش

  فرضيه دوم پژوهش به شرح زير عبارت است از:

2H » : مثبت دارد. تأثير ديخر تيو كارمند بر سطح رضا يمشتر نيارتباط ب .«  

  : آزمون فرضيه دوم پژوهش١٤جدول 

  نتيجه آزمون فرضيه  tمقدار   ضريب مسير  متغير وابسته  متغير مستقل

  تأييد  ٢,٤٥١  ٠,٢٣٢  رضايت از خريد  كارمند-ارتباط مشتري

  هاي تحقيق)(منبع: يافته

 كارمند بر سطح رضايت-دهد كه ضريب مسير اثرگذاري ارتباط مشترينيز نشان مي ١٤نتايج جدول 
) است. با توجه به اينكه اين مقدار نيز در بازه قابل قبول قرار ٢,٤٥١( t) و مقدار آماره ٠,٢٣٢از خريد (

شود. همچنين مثبت بودن مقدار مذكور در اين مسير نيز مي تأييددارد لذا فرضيه دوم پژوهش نيز 
-ارتباط مستقيم بين دو متغير است. به عبارت ديگر طبق اطلاعات جدول ارتباط مشتري دهندهنشان

  دهد. قرار مي تأثيررضايت از خريد را بصورت معنادار و مستقيم تحت ، كارمند

  آزمون فرضيه سوم پژوهش

  فرضيه سوم پژوهش به شرح زير عبارت است از:

3H » : مثبت دارد. تأثير دياز خر تيوكارمند برسطح رضايرابطه مشتر قيشده از طرازدحام ادراك«.  

  : آزمون فرضيه سوم پژوهش١٥جدول 

  نتيجه آزمون فرضيه  tمقدار   ضريب مسير  متغير وابسته  متغير ميانجي  متغير مستقل
  تأييد  ٢,٢٧٥  ٠,١٢٠  رضايت از خريد  كارمند-ارتباط مشتري  ازدحام ادراك شده

  هاي تحقيق)(منبع: يافته

دهد كه ضريب مسير اثرگذاري ازدحام ادراك شده بر رضايت از خريد نيز نشان مي ١٥نتايج جدول 
) است. با توجه به اينكه ٢,٢٧٥( t) و مقدار آماره ٠,١٢٠كارمند (-از طريق متغير ميانجي ارتباط مشتري

طبق  شود. به عبارت ديگرمي تأييداين مقدار نيز در بازه قابل قبول قرار دارد لذا فرضيه سوم پژوهش نيز 
 سطح رضايت از خريد را بصورت معنادار و غيرمستقيم از طريق، اطلاعات جدول ازدحام ادراك شده

  دهد. قرار مي تأثيركارمند تحت -متغير ميانجي ارتباط مشتري
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  ها به شرح زير است:خلاصه نتايج آزمون فرضيه

  ها: خلاصه نتايج آزمون فرضيه١٦جدول 

  مقايسه با تحقيقات پيشين  نتيجه آزمون  هافرضيه  رديف

  اول
-مشتري بين ارتباط بر شده ادراك ازدحام

  دارد. مثبت تأثير كارمند
  تأييد

 ريميك تحقيقات نتيجه با تحقيق از بخش اين نتايج
 ، اروغلو)١٤٠١( همكاران و ، وفائي)١٤٠١( قديري و

  .باشدمي همسو و جهت هم )٢٠٢٢(همكاران،  و

  دوم
 ترضاي سطح بر كارمند و مشتري بين ارتباط

  دارد. مثبت تأثير خريد
  تأييد

 ريميك تحقيقات نتيجه با تحقيق از بخش اين نتايج
 ، اروغلو)١٤٠١( همكاران و ، وفائي)١٤٠١( قديري و

  .باشدمي همسو و جهت هم )٢٠٢٢(همكاران،  و

  سوم
 و مشتري رابطه طريق از شده ادراك ازدحام
 مثبت تأثير خريد از رضايت برسطح كارمند

  دارد.
  تأييد

 ريميك تحقيقات نتيجه با تحقيق از بخش اين نتايج
 ، اروغلو)١٤٠١( همكاران و ، وفائي)١٤٠١( قديري و

  .باشدمي همسو و جهت هم )٢٠٢٢(همكاران،  و

  هاي تحقيق)(منبع: يافته

  گيري و پيشنهاداتنتيجه

 ياجتماع يو زندگ يها بر آزاد تيمحدود نيدتريشاهد شد جهان، ١٩-ديكوو يريگبا شروع همه

رضايت مشتري به عنوان يك عامل كليدي در شكل گيري تمايل خريد آتي مشتريان به  .افراد بوده است
رود. رضايتمندي مشتري بر وفاداري، سوددهي، همچنين ترغيب ديگران به خريد از شركت شمار مي

اي شكل يافته است كه فرهنگ هاي شرقي كه زندگي اجتماعي به گونهموثر است. اين امر به ويژه در 
ين ااز اين رو ارتباطات اجتماعي با ديگر افراد جامعه را بهبود بخشد، از اهميت بيشتري برخوردار است. 

بر سطح رضايت از خريد از طريق متغير ميانجي ارتباط  ديازدحام در زمان كوو تأثير يبررستحقيق به 
پرداخته است. نوع تحقيق حاضر توصيفي پيمايشي است و جامعه آماري اين تحقيق  مندكار-مشتري

بدين باشد؛ باشد؛ كه تعداد آنها نامشخص ميمي تهران ٥منطقه  يا رهيزنج هايفروشگاه مشتريان هيكل
در نظر گرفته   Power G ٣حجم نمونه  نيينفر بر اساس نرم افزار تع ١٤٢حجم نمونه تعداد منظور 

آوري گرديد. همچنين جهت تجزيه و و پرسشنامه ها بين اعضاي نمونه آماري توزيع و جمع شده است

استفاده گرديده است.  SmartPLSافزار تحليل اطلاعات از روش مدليابي معادلات ساختاري به كمك نرم
ارتباط  -٢، ند تأثير مثبت داردكارم-يمشتر نيازدحام ادراك شده بر ارتباط ب -١نتايج نشان داد كه: 

رابطه  قيازدحام ادراك شده از طر -٣و  تأثير مثبت دارد ديخر تيو كارمند بر سطح رضا يمشتر نيب
  .تأثير مثبت دارد دياز خر تيو كارمند برسطح رضا يمشتر
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  ارائه شده است:  تهران ٥ منطقهايزنجيره هايمسئولين فروشگاهبه راپيشنهادهاي زيرتوانميدرنهايت
 تأثير كارمند-مشتري بين ارتباط بر شده ادراك ازدحام«  بر اساس نتايج مبتني بر فرضيه اول -١
  شود:ميپيشنهاد  )٠,٥١٧( تأثيربا بيشترين ضريب » دارد  مثبت
 تهران ٥ منطقه اي زنجيره هايفروشگاه مسئولين، شرايط بحراني مثل كرونا بهتر است در 

 ساساح كمتر فروشگاه ازدحام و شلوغي از كنندگانمصرف كه كنند طراحي نحوي به را هاي خودفروشگاه
  .كنند خستگي و كسالت
 يك نوع اطلاعاتشودهاي فروشگاه چند دسته اطلاعات به مشتريان منتقل از طريق ويترين .، 

 .اطلاعات مربوط به محصولات و نوع ديگر اطلاعات مربوط به فروشگاه است

  ه هاي ويترين گرداني و استفادتوانند براي جلب نظر مشتريان از تكنيكمي هافروشگاهمديران
از رنگ و نور و موسيقي در سطح فروشگاه بهره گيرند و براي مشتريان تسهيلاتي از قبيل پاركينگ و 

  .پارك بازي براي كودكان در كنار فروشگاه قائل شوند
 ريدخ رضايت سطح بر كارمند و مشتري بين ارتباط«  بر اساس نتايج مبتني بر فرضيه دوم -٢
  شود:ميپيشنهاد ) ٠,٢٣٢( تأثير با ضريب» دارد  مثبت تأثير
 هاي لازم داده شود تا درآموزش بايد فروش نيروي به، در شرايط بحراني مثل كرونا بهتر است 

 هافروشگاه ذينفعان و صاحبان دليل همين به. باشد ايحرفه فرد يك مانند، ظاهر از نظر حال همه
 وعين كاركنان زيرا، باشند داشته خود پرسنل به ايويژه نگاه بايد ايزنجيره هايفروشگاه خصوصبه

  خواهد شد. منجر مشتريان رضايت به نهايتاً هاآن رضايت جلب كه آيند شمارمي به دروني مشتري
 ايفروشگاهه در خريد تجربه از، كرونا انجام دهند كه مشتريانشرايط بحراني مثل  اقداماتي در 
د و نماين انتخاب را اي زنجيره فروشگاههاي، فروشگاه يك انتخاب صورت درتا  باشند راضي اي زنجيره
  نمايند. توصيه ديگر افراد به را اي زنجيره فروشگاههاي از خريد
 دكارمن و مشتري رابطه طريق از شده ادراك ازدحام«  بر اساس نتايج مبتني بر فرضيه سوم -٣

  شود:ميپيشنهاد  )٠,١٢٠( تأثيربا كمترين ضريب  »دارد  مثبت تأثير خريد از رضايت برسطح
 گوييپاسخ تكمي و كيفيت، مشتريان نياز به گوييپاسخ، در شرايط بحراني مثل كرونا بهتر است 

  . ها در نظر گرفته شودآن خودانگاره گيريشكل اصلي عوامل جزء، مشتريان نيازهاي به
 دنبال به، مستمر طوربه بايد هاسازمان و است تغيير حال در مدام، مشتريان هاينيازمندي 

  .باشند هاآن رفع و شناخت
 در زمان ازدحام تا  از مشتريان نيز نظرسنجي شود هادر طراحي دكوراسيون و چيدمان فروشگاه

مشتري است كه از نزديك مشكلات  هاي آنان استفاده شود زيرا ايندر شرايط بحراني مثل كرونا از ايده
 كند.را لمس مي
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  منابع

). آمار و كاربرد آن در مديريت. جلد دوم، تهران: انتشارات سمت، ١٣٩٥آذر، عادل و مؤمني، منصور.( )١
  چاپ ششم. 

ضا )٢ سكندريان، غلامر  الگوي بر تأكيد (با زندگي سبك بر كرونا ويروس پيامدهاي ارزيابي ).١٣٩٩(. ا

 .٨٥-٦٥)، ٢( ١اجتماعي،  ارزيابي تأثيرات فرهنگي). مصرف

سن و ودادي، احمد ترابي، فاطمه؛ )٣ سماعيلپور، ح صرف كننده رفتار خريد مدل تبيين ).١٣٩٨( .ا  م

 همواره زنجيرهاي هايفروشـــگاه مورد مطالعه ( آميخته رويكرد لذتبخش با محصـــولات انتخاب در

 .٨١-١٠٤ ، ١ ) ١ مصرف كننده، ( رفتار مطالعات .تخفيف)

  تأثير بررسي. )١٤٠١( سميرا محمدي، و ئاشتي محمود، عبداالله يونس؛ احمد، علي بختيار؛ جواهري، )٤

  ٩ ه،مصرف كنند رفتار مطالعات. عراق كردستان اقليم در رفتار مصرف كننده بر كرونا ويروس گيريهمه
)٥٥-٣٤ ،)٣. 

 تي). تأثير ازدحام جمع١٣٩٩. (دهيسعي، خان و اكبري، ناصر، قاسم، صنوبر ؛ابوالفضل، زاده يحق ورد )٥
 ي). مطالعات اجتماعزي(مورد مطالعه: بازار تبر يشـــهر يگردشـــگران در مقصـــدها تيرضـــا زانيبر م

  . ٧٠تا صفحه  ٤٩از صفحه  ; ١٥, شماره   ٨, دوره   ١٣٩٩هار و تابستان ي، بگردشگر

تهران: مؤسسه نشر ويرايش. .). روش هاي تحقيق در روان شناسي و علوم تربيتي ١٣٩٥علي .(دلاور،  )٦
 .چاپ نوزدهم

ظرفيت تحمل رواني و ازدحام ). ١٣٩٣.(كارنامه حقيقي، حســـن و توپ چي، فاطمه ؛زاهدي، محمد  )٧
ضايت بازديد كنندگان شده و ر سعه .ادراك  شگري، منابع طبيعي و تو اولين كنفرانس ملي جغرافيا، گرد

  .پايدار، تهران

ارزيابي تأثير شــاخص هاي تحول ديجيتال در اســتراتژي ). ١٤٠٠.(ســليماني، مريم و پاســلاري، پيام )٨
بازاريابي بر قصد خريد مشتريان با استفاده از ميانجي رضايت مشتري و تعديل گر مشاركت مشتري در 

شاپ ها) چهارمين كنفرانس ملي و نخستين كنفرانس . طول دوره كرونا (مورد مطالعه: مشتريان آنلاين 
  .  ن مديريت و كسب و كار، تهرانبين المللي الگوهاي نوي

). تأثير ازدحام ادراك شده بر رضايت ١٣٩٨ابوالفضل. (، حق وردي زاده و اكبر، قاسمي ؛ناصر، صنوبر )٩
شگران با نقش ميانجي رفتارهاي مقابله سعه .اي: مطالعه موردي بازار تبريزگرد شگري و تو ، ١٣٩٨، گرد

١٠٥-٩٠)، ٣(٨. 
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ي و مقايسه رضايت مشتريان از كيفيت خدمات مخابراتي ارائه شده ). ارزياب١٣٩٠( .قوشچي، ابوذر  )١٠
همايش ســراســري مباحث كليدي در علوم  .توســط اپراتور همراه اول و ايرانســل در شــهرســتان اروميه

مديريت و حسابداري، گرگان، گروه آموزش و پژوهش شركت مهندسي عمران بناي تدبير، مركز آموزش 
  .ستان گلستانعلمي و كاربردي هلال احمر ا

تهران  .هاي اندازه گيري رضايت مشتري  روش). ١٣٩٤(.( عباس، كاوسي، سيدمحمدرضا و سقايي )١١
 : انتشارات سبزان . چاپ اول

تأثير ادراك از قيمت منصفانه، رضايت مشتري ). ١٤٠١.(كريمي علويجه، محمدرضا و قديري، زهرا )١٢
شده از خريد بر تمايلات رفتاري  شناييو تفاوت ادراك  سفر و آ شتريان با اعتماد و هدف  صلنامم   ه. دوف

  .٢٩: ، شماره١٤: بازرگاني، دوره مديريت هاي كاوش
ــته لطفي احمر، زهرا؛ محمدي )١٣ ــي١٤٠٠جعفري، مريم. ( و زاده، فرش ــش بين رابطه ). بررس   پوش

  و بخش ترضاي انگيزه گري ميانجي با برند به مشتريان عاطفي تعهد و كارمند-مشتري كارمند، ارتباط

ديريت، م در نوين تحولات سالانه المللي بين كشاورزي. مطالعات بانك كاركنان ميان در اجتماعي انگيزه
  .٥٣)٤٢حسابداري، ( و اقتصاد

  به نگر كمّي ارزشــيابي تبديل هاي چالش بررســي و ارزشــيابي ماهيت). ١٣٩٦. (محمدي، توفيق )١٤
 .تهران دانشگاه). ارشد كارشناسي نامه پايان( نگر كيفي يابي ارزش
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هجدهمين كنفرانس .ديجي كالا)(مورد مطالعه: ســايت  نقش تعديلگري جنســيت و گزينه هاي پرداخت
  .بين المللي مديريت، تهران
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Investigating the impact of crowding in the time of covid: on the 

relationship and satisfaction with shopping 
 (chain stores in district 5 of Tehran) 

 Zeinab Hosseini1 

Azadeh Ashrafi2 

Shadan Vahabzadeh Monshi3 

Abstract 
With the start of the Covid-19 pandemic, the world has witnessed the most severe 

restrictions on people's freedom and social life. The purpose of this research is to 
detect possible changes in the relationship between perceived crowding and its vital 
outcome, shopping satisfaction, despite the profound changes that are currently 
occurring in the behavior of retailers and consumers. Therefore, the current research 
has investigated the impact of crowding during the Covid-19 on the level of shopping 
satisfaction through the mediating variable of customer-employee communication. 
The current type of research is a descriptive survey and the statistical population of 
this research is all customers of chain stores in the 5th district of Tehran; whose 
number is unknown; For this purpose, a sample size of 142 people has been 
considered based on Power G 3 sample size determination software, and the 
questionnaires were distributed and collected among the members of the statistical 
sample. The data collection tool of the current research is a questionnaire, the 
reliability of the current research questionnaire was measured by calculating the 
Cronbach's alpha coefficient, which was higher than 0.7 for all research variables. 
The validity of the research tool has been confirmed by performing the confirmatory 
factor analysis technique. Also, to analyze the information, the structural equation 
modeling method was used with the help of SmartPLS software. The results of the 
current research confirmed the impact of crowding in the time of Covid on customer-
employee communication and also the impact of customer-employee 
communication on the level of shopping satisfaction; Also, the indirect effect of 
crowding in the time of Covid on the level of shopping satisfaction through the 
mediating variable of customer-employee communication was also confirmed. 
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