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 چکیده
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 مقدمه .1

 آیا کهاین به نسبت ارانگذبیمه اعتماد سبب شد تا داد، رخ بیمه حوزه در که هاییتخلف گذشته هایسال طی
 هایشرکت از برخی ،شود و این عامل خدشه دچار ،خیر یا است اعتماد قابل کنندمی خریداری که هایینامهبیمه
 و خسارت پرداخت فقدان در سطح جامعه بینیم کهاز طرفی امروزه می .برد پیش ورشکستگی سوی به را بیمه

. دهد قرار ثیرتأ تحت را ارگذبیمه اعتماد زیادی حد تا تواندمی کهدارد  وجود ایبیمه هایشرکت جانب از غرامت
 از برخی که است گردیده ارگذبیمه اعتماد کاهش سبب است، داده رخ بیمه حوزه در که هاییتخلف حال هر به

 :شامل هاتخلف این
 .خسارت کارشناس اظهارنظر و محاسبات اساس بر غرامت و خسارت مبلغ کمتر پرداخت 
 .نقد وجه نبود علت به خسارت پرداخت در خیرتأ یا پرداخت فقدان 
 کاهش خسارت آن طی که خسارت مبلغ کاهش جهت در گربیمه خسارت کارشناس با ارگذبیمه تبانی 

 .شودمی پرداخت ارگذبیمه توسط یافته
 گذاریسرمایه و عمر هایبیمه در یافتهتحقق میزان از کمتر و غیرواقعی سود درصد اعلام 
 بیمه از بخشی یا مبلغ یا درصد همان فرانشیز). ارگذبیمه توسط پرداخت قابل فرانشیز در بیشتر محاسبه 

 .است ارگذبیمه عهده به آن جبران که است

 .نامهبیمه در مقرر تعهدات طبق خسارت پرداخت فقدان 
 .ارانکارگذ و نمایندگان به کارمزد پرداخت در خیرتأ یا پرداخت فقدان 
 .هانامه بیمه محاسبات و هانرخ در دستکاری با بیمه حق بیشتر محاسبه 

 واقف خود مشتریان وفاداری و رضایت اهمیت به هاسازمان ،بازارها در رقابت افزایش با اخیر هایدهه در

 امروزی هایسازمان برای است ترهزینه کم جدید مشتریان جذب از مراتب به فعلی مشتریان حفظ که ،اندشده
 وفادار و دنباش راضی ،دنکن اعتماد هاآن به مشتریان که دارند نیاز هاآن ،نیست کافی تنهایی به مندیرضایت

 بنابراین پژوهش حاضر .است بلندمدت در منافع کسب منظوربه بلندمدت روابط برقراری امر این از هدف و دنبمان
چگونه این گذار است و ذار اثرگهایی بر اعتماد و رضایت بیمهلفهکه چه عوامل و مؤ پردازدبه این مسئله می

 .شوداران منجر میذگل به وفاداری بیمهمعوا
 

 پژوهشپیشینه  و نظری مبانی .2

 از بسیاری موضوع که است بشر اجتماعی تعاملات برای اساسی مفاهیم از اعتماد .پژوهش مبانی نظری
 [ از20]  9بیولوژینورو حتی و [9۴] شناسیجامعه ، [۳] روانشناسی جمله از است بوده علمی هایپژوهش

 جوانب تمام که اعتماد از جامع و کامل تعریف یک است علمی هایپژوهش از یبسیار موضوع اعتماد کهجاییآن
، استکه به بررسی اعتماد در روابط بازاریابی پرداخته  2001از دید کنینگ در سال  .ندارد وجود دهد نشان را

 در ایعمده موضوعی اعتماد بنابراین .برخوردار استای اعتماد در مدیریت روابط مشتری از اهمیت ویژه
 افراد اعتماد به منجر شرایطی چه اینکه مورد در. است اخیر دهه درکننده و مشتری مصرف ررفتا هایپژوهش

 عوامل را ویژگی 90 تا حتی برخی و ویژگی یک گرانپژوهش برخی .است گرفته صورت مطالعاتی شودمی
 و خیرخواهی، توانایی ویژگی سه اما، اندشده پیشنهاد متعددی عوامل چه اگر .اندکرده شناسایی اعتماد بر اثرگذار

 کدام هر و هستند افراد کردن اعتماد برای مهمی محرک عامل سه که شودمی مشاهده هامبانی اکثر در صداقت
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 Neurobiology 
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 رابطه در تجربی مطالعات برای محکمی اساس و پایه و دهندمی تشکیل را سازمان از فردی به منحصر هایجنبه

 و نیت حسن، توانایی عامل سه 911۴ سال در مایر مطالعه طبق پژوهش این در ما لذا. [90]هستند  اعتماد با
 مورد حوزه بیمه در تهران در، 9 مطابق نمودار را مطالعه این و گیریممی نظر در اعتماد بر اثرگذار عامل را صداقت
 دهیم.می قرار بررسی

1H: دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه اعتماد روی بر گربیمه توانایی. 

2H: دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه اعتماد روی بر گربیمه نیت نحس. 

3H: دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه اعتماد روی بر گربیمه صداقت. 

4H: دارد مثبت ثیرتأ گذاربیمه اعتماد بروی گربیمه کردن اعتماد هب تمایل. 
 نیز افراد کردن اعتماد به تمایل تأثیر تحت افراد ویژه اعتماد که کردند ادعا 911۴ سال در همکارانش و مایر

 دهدمی نشان هاتناقض این خلاصه طوربه. نکرد حمایت را مایر ادعای این 2001 سال در کنینگ اما دارد قرار
 اعتماد برای مشتری خود تمایل به بسته مشتری اعتماد از متفاوتی پیامد است ممکن سازمان نوع به بسته که

 مورد بیمه صنعت در را کردن اعتماد به تمایل پژوهش این در ما لذا. [91] شود متحمل سازمان آن به کردن
 خیر. یا شودمی بیمه صنعت در اعتماد به منجر متغیر این آیا ببینیم تا دهیممی قرار بررسی

 

 
 (9111) مدل اعتماد مایر .9 نمودار

 
 یابیبازارپژوهشگران و  ابانیبازار تیاکثر یبرا یو تجرب یاز موضوعات مهم نظر یکی یمشتر یمندتیرضا

مشتری برای شرکت  مندیرضایت؟ اهمیت هستندمشتری  مندیرضایتها نیازمند دستیابی به چرا شرکتاست. 
بد محصولات و  تیفیدر رابطه با رفتار بد و ک چگاهیه انیمشتر درصد 11که  دهندینشان م هاپژوهشچیست؟ 

 نارضایتی انی. هر کدام از مشترگردندیبر نم یناراض انیمشتر نیا درصد 10 نکهیکنند و اینم تیخدمات شکا
مطالعات  نیدهند. همچنیخود را انتقال م یتینارضا انیاز مشتر درصد 40و  ندیگوینفر م 1خود را حداقل به 

 فعـال هـایشرکت. است یفعل یمشتر یتر از نگهدارنهیبرابر پرهز 1 دیجد یمشتر کیدهد که جذب ینشان م
 رضایت میـزان از آگاهی نیازمند خود هایفعالیت بهبود جهت نیز ا.ا.ج مرکزی بیمه مدیران و بیمه صـنعت در

 با که است ابزاری طراحی بـه نیـاز ، ارانذگبیمـه رضـایت سـنجش برای آن از پیش اما هستند، ارانذگبیمه
 .[1] باشد متناسب صنعت این هایویژگی

 هایشاخص ترینمهم از که است شده طراحی کشور هر در رضایت سنجش برای متعددی هایشاخص
 توسعه پیامدها و معلولی -یعلّ هایمدل از استفاده با که شده عرضه خدمات و کالاها کیفیت از مشتری رضایت

 و میانگین پارامترهای مقادیر ارائه بر علاوه مدل این. است ASCI آمریکا در مشتری رضایت شاخص ،اندیافته
 نیز یکدیگر بر متغیرها تأثیر ارزیابی به سازمان، یک برای آن علل و مشتری رضایت متغیر برای پراکندگی

 دو مدل این در .است اثرگذار رضایت روی بر ادراکی ارزش آمریکا در مشتری رضایت شاخص مدل در .پردازدمی

 توانایی ریسک ادراکی

 اعتماد ریسک پذیری

 صداقت

 وفاداری حسن نیت

تمایل به 
 اعتمادکردن
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 ذکر به لازم .[7] اندشده شناسایی ادراکی ارزش نیازهایپیش منزلهبه ادراکی کیفیت و مشتری انتظارات متغیر

مطابق  ایران در بیمه صنعت برای مدل این از پژوهش این در. است مشتری رضایت جهینت وفاداری که است
  .یماهداد بسط اعتماد و تغییر هزینه متغیرهای با را مدل این و ایمگرفته الهام ،2 نمودار
 

 
 

  (9111) شاخص رضایت مشتری در آمریکا .2 نمودار

 
 6H: دارد مثبت ثیرتأ ادراکی ارزش روی بر ادراکی کیفیت . 

7H: دارد مثبت ثیرتأ ادراکی ارزش روی بر ارگذبیمه انتظارات. 

8H: دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه رضایت روی بر ادراکی ارزش. 

9H: دارد مثبت ثیرتأ بیمه وفاداری روی بر ارگذبیمه رضایت. 

13H: مثبت دارد. ریثأت گرمهیاز ب یو تیکاهش شکا یبر رو ارذگبیمه تیرضا 

14H: مثبت دارد. ریثأت یوفادار یرو گر برمهیاز ب یمشتر تیکاهش شکا 

15H: مثبت  ریثأت ارذگبیمه تیکاهش شکا یانجیم ریمتغ قیاز طر یوفادار یبر رو ارذگبیمه تیرضا ریثأت
 دارد.

 ای 9ها ردنفداکشامل:  غییرت یهانهیهز .است تغییر هایهزینه وفاداری، و رضایت رابطه بر اثرگذار عوامل از
دهندگان به شرکت از ارائه یکیکنند ممکن است از انتقال یکنندگان احساس مکه مصرف است ییهامجازات

کننده عرضهمرار رابطه با است هلیوسهکه ب ی: منافعشامل رییتغ یهانهیاز هز ییهانمونه .[91] متحمل شوند گرید
به  شتریکه ب دیدر زمان خر فاتیمثل تخف ،شودیکننده از دست داده معرضه ضیبا تعو یول آیدمیدست هب

 رییادراک شده در زمان تغ سکیمربوط به ر یروان یهانهیهز ،هستند یمیقد یکه مشتر ردیگیتعلق م یافراد
 یوقت دیجد یهامثل پرکردن فرم ینیچمقدمه هنیهز مارک، رییقبل از تغ پژوهشو  یابیارز یهانهیمارک، هز

 یچند بعد ضیتعو یهانهی، هزصورت گرفتههای پژوهش نیاساس آخر بر [1] میکنیخود را عوض م مهیب
است که  هاییهزینهمثبت همه  یهانهیاست. هز شده لیقا زیتما یمثبت و منف یهانهیهزو بین هستند 

نگرش مثبت نسبت  ، به عبارتیشوندمتحمل میخواهند بمانند( یرا در شرکت به خاطر خواست خود )م انیمشتر
را در برابر  یاست که مشتر یشامل تمام آن موانع یمنف یهانهی، هزد. در مقابلدهینشان م را بطهبه تداوم را

نسبت به تداوم  ینگرش منف کیکننده که منعکس(، کندمی مجبور به ماندنمشتری دهد )یخواست خود قرار م
. حتی در ارتباط با مشتریان ناراضی هستندعامل مهمی در نگهداری مشتریان  تغییر هایهزینه .[91] رابطه است

  .[91] تر استلیل اینکه خرید مجدد آساندهدهند، بکننده ادامه میعرضهنیز مشتریان حمایت خود را از 
 را هاآن رضایت کهآن بدون( دهند افزایش را هاآن وفاداری) کنند حفظ را خود مشتریان توانندمی هاشرکت

  .دهند افزایش

                                                                                                                                      
1
 Sacrifices 

 انتظارات مشتری

 کیفیت ادراکی

 رضایت ارزش ادراکی

 شکایت مشتری

 وفاداری
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 حتی. هستند مشتریان نگهداری در مهمی عامل 9 تغییر موانع که دادند نشان  2002 سال در کندی و لوراسی

 مجدد خرید اینکه دلیلهب دهند،می ادامه کنندهعرضه از را خود حمایت مشتریان نیز ناراضی مشتریان با ارتباط در
 رابطه روی بر اثرگذار عاملمنزلهبه تغییر هایهزینه متغیر چن وسوون چانگ پژوهش در .[94] است ترآسان

 ،4 مطابق نمودار را تغییر هایهزینه نقش پژوهش این در. [۴] گرفت قرار ییدتأ و مطالعه مورد وفاداری و رضایت
 .ایمداده قرار مطالعه مورد را وفاداری و رضایت بین میانجی متغیر مثابهبه

 

 
 (2001) مدل چانگ و چن .4 نمودار

 
10:H  ثیر مثبت دارد.تأ رییتغ نهیهز یبر رو ارذگبیمه تیرضا 

11:H مثبت دارد. ریثتأ یوفادار یبر رو مهیب رییتغ نهیهز 

12:H دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه وفاداری روی بر تغییر هزینه طریق از گربیمه از رضایت. 

ها هیچ از پژهش بسیاری های کمی درباره رابطه رضایت و اعتماد صورت گرفته است کهبه امروز پژوهش تا

های پژوهشکه  است(. این در حالی  2001، مثال سایر طورکردند )بهمیان رضایت و اعتماد را پیشنهاد ن ایرابطه
اعتماد  مسئله هاآن .[94] کنندمییید ت را تأاد بر روی رضایثیر اعتمری که در این زمینه صورت گرفته تأدیگ

امکان رابطه  در نظر گرفتند و معتقدند که بدون اعتمادرا یک باور پیش از خرید و رضایت یک باور پس از خرید 
 ۳نمودار  دهیم.ثیر اعتماد بر روی رضایت را مورد مطالعه قرار میأدر این پژوهش ت وطلبانه وجود ندارد.دا

مدل رضایت  [91]( 2092های لین ویکتوریا )که از پژوهش چوب مفهومی پژوهش استرهادهنده چنشان
 .است اقتباس شده [۴]( 2001)مدل چانگ و چن  ،[7] (9111) آمریکایی فورنل و همکاران

13H:دارد مثبت ثیرتأ ارگذبیمه رضایت روی بر گربیمه اعتماد. 
 

 
 هیاول یشنهادیمدل پ .۳ نمودار

                                                                                                                                      
1 switching barrier 

 کیفیت رابطه

 کیفیت ادراکی

 وفاداری

 هزینه تغییر

 رضایت

 رفتار عمل شناخت

 توانایی

 حسن نیت رضایت

 تمایل به اعتماد کردن

 اعتماد

 ارزش ادراکی

 انتظارات مشتری

 صداقت

 شکایت مشتری

 وفاداری

 هزینه تغییر

 کیفیت ادراکی
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مدل  «های تغییر در صنعت بیمهنقش هزینه» پژوهش در 2091در سال  9آنابلا مارکوز .پژوهش نهیشیپ
نشان  پژوهش جی. نتاکرده استشده ارائه  شی( آزماSEM) یمعادلات ساختار یرا با استفاده از مدل ساز ینظر

 یتمندیطور، رضانیگذارد و همیم ریتأث ی، وفاداریا، تعهد رابطهتیبر رضا ماًیمستقتغییر  یهانهیدهد که هزیم
دهان  غاتیکننده تبلنییتع ی، وفادارگذارد. و سرانجامیم ریتأث تبلیغات دهان به دهانو  ی، وفاداریابر تعهد رابطه
های تغییر بر روی رضایت مورد بررسی قرار گرفته است ثیر هزینهأدر پژوهش آنابلا مارکوز ت .[97] به دهان است

های گری هزینهپردازیم و البته نقش میانجیهای تغییر میثیر رضایت بر روی هزینهپژوهش به تأدر این ولی 
در این پژوهش  استتغییر در روابط رضایت و وفاداری که در پژوهش آنابلا مارکوز مورد ارزیابی قرار نگرفته 

 گیرد.مورد ارزیابی قرار می
های تغییر گر هزینهعه خود با هدف بررسی نقش میانجیدر مطال 2091و همکارانش در سال  2کیم مون کو

، یو عاطف یشناخت تیرا به رضا یمشتر تیمطالعه ابتدا رضا نیا پردازند.در ارتباط رضایت مشتری و وفاداری می
 یهاکند. سپس با استفاده از دادهیم میتقس یاو رابطه یاهی، رویمال ییجابجا یهانهیها به هزنهیهز لیو تبد

ها را سازه نیا نیکننده در بلیو تعد ی، رابطه علّیکاربر خدمات تلفن همراه در کره جنوب 1۳1شده از  یآورجمع
کننده نییهم عوامل تع یو عاطف یشناخت یتمندیدهد که رضایها نشان مافتهی نیکند. ایم لیتحلوهیتجز

است.  متفاوت یمشتر تیبسته به نوع رضا های تغییرهزینهحال، نقش  نیبا ا هستند. یمشتر یوفادار
 یو وفادار یمشتر یشناخت تیرضا انیکننده در رابطه ملینقش تعد نیگزیجا تیو جذاب هیرو رییتغ یهانهیهز

در این پژوهش که به نقش  [.9۳] کننده نداردلیتعد نقش رییتغ یهانهی، هزیعاطف تیدر رابطه با رضا امادارد 
به این نتیجه در بازار موبایل مورد ارزیابی قرار گرفته  تغییر در روابط رضایت و وفاداری هایگری هزینهمیانجی

در پژوهش گری در ارتباط رضایت و وفاداری مشتری است. های تغییر دارای نقش میانجیرسیده است که هزینه

  .پردازیمهای تغییر در حوزه بیمه میگری هزینهخود به ارزیابی نقش میانجی
های تغییر گر هزینهحاکی از تأیید نقش تعدیل 941۴در سال  یو رسول حشمت یمحسن نظرپژوهش یج نتا

سطوح بالا و پایین متغیر  که این رابطه در طوریوفاداری مشتری بود به در رابطه میان اعتماد مشتری به بانک و
های تغییر مشتری تحت شرایط هزینهو فاداری  گر متفاوت است و پیوند میان اعتماد مشتری به بانک وتعدیل

 .[91] استتر های تغییر کمتر، قویبالاتر به نسبت شرایط هزینه
مندی  تیبرای سنجش سطح رضا یمدل» در پژوهش 9414کفاش و همکارانش در سال  یقیحق یمهد

عامل  نیمشتری، مهمتر تیکه کسب رضا کردند اظهار «کشور مهیهای فعال در صنعت بان شرکتارذگبیمه
 دارد. رانیبرای مد ادییز تیاهم انیمشتر تیرضا زانیاز م یجهت آگـاه نیست. به هما هاسازمان انیرقابت م

 تیبر رضا یاز مبلغ پرداخت شیدر پرداخت خسارات ب عیمانند تسر ییهاکه شاخص دهدینشان م هایبررس
 نـهیهز نیبا کمتـر توانندیاداری خود م هایهیبا اصلاح رو ایمهیهای باساس شرکت نیبر ا دارد. ریتأث انیمشتر

  یـاتیعمل هاینهیهز تواندیم ایمهیب وربر ام دنیعلاوه بر آن سرعت بخش دارند. خـود را وفـادار نگه انیمشـتر
های تغییر و ثیر رضایت بر هزینهپژوهش کفاش و همکارانش تأ [.1] کاهش دهد زیرا ن مهیهای بشرکت

های تغییر بر روی وفاداری دارد مورد ارزیابی قرار نگرفته است که ما در این پژوهش که هزینهثیری أطور تهمین
 این موارد را مورد ارزیابی قرار دادیم.

                                                                                                                                      
1
 Anabela Marcos 

2
 Park Jong-Hyun 
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. اشاره کرد 2001 در سال نگیتوان به پژوهش کنیاعتماد صورت گرفته، م نهیدر زم ها کهپژوهشاز جمله 

 شناخت از به دنبال  گسترش فهم و «انیمشتر دیرفتار خر یر روب یاثر اعتماد خاص و عموم» در پژوهش یو
رفتار  یدو عامل بر رو نیاثر ا یگونگچها به از آن کی که اگر هر استخاص  ای ژهیو اعتماد و یاعتماد عموم

نگرش و  یدارند منظور از اعتماد عموم دارانیرفتار خر یبر رو یدر نحوه اثرگذار یپردازد و چه تفاوتیم داریخر
 یهایژگیو انگریب یممکن است تا حد یاعتماد عموم استگر مهیب کیاعتماد در  جادیبر ا یعموم ییتوانا

اعتماد  .ردیط بازار قرار بگیشرا ایگر مهیب کی ریتواند تحت تأثیم یافراد به سخت یعموم ماداعت .باشد زین یشخص
مختلف  یهاهرمون زانیم ریانوع از اعتماد تحت تأث نیا .ردیشکل بگ یافراد ممکن است از دوران کودک یعموم

 ردیگیگر قرار ممهیبازار و ب طیراش ریتحت تأث ژهیاعتماد و یدر حال ،ردیگیقرار م زین نیتکس یاکس  ژهیوهافراد ب
[92]. 

  

 پژوهش شناسیروش .3

 نوع از و( غیرآزمایشی) توصیفی نیاز، مورد هایداده آوردن دستهب چگونگی اساس بر حاضر پژوهش

 از حاضر پژوهش. است مقطعی شیوه به شودمی انجام زمانی دوره یک در که آنجا از .است همبستگیپیمایشی
 .استفرضیه  94مطابق تخصصی دانش و واقعی مسئله یک بررسی دنبال به زیرا است؛ کاربردی هدف، نظر

پرسشنامه  ۳که تلفیق و ویرایش از  استفاده مورد پرسشنامه .است پرسشنامه ها،داده گردآوری اصلی ابزار
و  ،[9] (2099آنگلووا و همکاران ) ،[7] (9111) و فورنل و همکاران [91]( 2092استاندارد لین وکتوریا رامپل )

 به مربوط هایپرسش اول قسمت در که است قسمت دو شامل . پرسشنامهاست [97] (2091) مارکو طورهمین
 اعتبار تعیین برای .است شده ارائه ندگاندهخپاس فردی هایویژگی دوم قسمت و ( 9)جدول پژوهش متغیرهای

 و زمینه این صص درخمت و مدیریت گروه استادان اختیار در پژوهش این هایپرسشنامه نمونه و محتوایی، صوری
 پرسشنامه، هایسؤال و شفافیت درستی میزان با رابطه در تا گرفت قرار کنندگانمراجعه از برخی همچنین

 صفحه زیبایی و آراییصفحه کدگذاری، ساختار، لحاظ شکل، به پرسشنامه که شد سعیهمچنین  کنند؛ رظاظهارن
 نهایت در که شد استفاده 9 تأییدی-عاملی تحلیل سازه روایی برای ارزشیابی. باشد برخوردار صوری روایی از

 اولیه نمونه یک پایایی، سنجش برای. گرفت قرار تأیید مورد اصلاحات برخی از انجام پس پرسشنامه روایی
تماد عکه ضریب ا بودندایران از مشتریان بیمه  پژوهش (آماری جامعه درصد 1 حدود) پرسشنامه 40 شامل

نامه در حد لذا پایایی پرسش .است 7/0غیرها بالای تمامی مت یکرونباخ محاسبه شد که برا یاستفاده از آلفا
 ست.ارضایت بخشی 

 
 مشخصات پرسشنامه پژوهش .9 جدول

 آلفا منبع)منابع( الاتسؤ تعداد متغیر

 779/0 [91] (2092رامپل ) ایوکتور نیل 4 توانایی

 17۳/0 [91] (2092رامپل ) ایوکتور نیل 4 خیرخواهی

 714/0 [91] (2092رامپل ) ایوکتور نیل 4 صداقت

 110/0 [91] (2092رامپل ) ایوکتور نیل 4 ااعتماد

 4 رضایت
 (9111فورنل و همکاران)،[9] (2099آنگلووا و همکاران )

[7] 
119/0 

 4 ارزش درک شده
 (9111،فورنل و همکاران)[9] (2099آنگلووا و همکاران )

[7] 
7۴۳/0 

 4 شکایت مشتری
 (9111فورنل و همکاران)،[9] (2099آنگلووا و همکاران )

[7] 
142/0 
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 آلفا منبع)منابع( الاتسؤ تعداد متغیر

 4 وفاداری
 (9111،فورنل و همکاران)[9] (2099همکاران )آنگلووا و 

[7] 
111/0 

 4 گذاراانتظارات بیمه
 (9111،فورنل و همکاران)[9] (2099آنگلووا و همکاران )

[7] 
112/0 

 4 کیفیت ادراکی
 (9111،فورنل و همکاران)[9] (2099آنگلووا و همکاران )

[7] 
714/0 

 179/0 [97] (2091مارکو) 4 هزینه تغییر

 
 و البرز ایران، بیمه شرکت سه هاینمایندگی حاضر پژوهش آماری جامعه. گیرینمونه روشحجم نمونه و 

 و البرز ایران، شرکت سه ایران اسلامی جمهوری مرکزی بیمه سالنامه آمار اساس بر. است تهران شهر در آسیا
 که اظهار داشت نوعی به توانمی بنابراین دارند، اختیار در را کشور بیمه صنعت بازار درصد 70 حدود در آسیا

 یک ایران بیمه دیگر طرف از و شود قلمداد ایران بیمه صنعت کل معرف شرکت سه این از متشکل جامعه
 هم پژوهش نتایج پس .هستند خصوصی هایشرکت البرز و آسیا یعنی دیگر شرکت دو و است دولتی شرکت
 کل گستردگی علت به البته. شودمی داده تعمیم دولتی هایشرکت به هم و شودمی خصوصی هایشرکت شامل

 در و گیریممی نظر در آماری جامعه را تهران شهر پژوهشی، هایمحدودیت به توجه با شرکت سه این نمایندگان
 بنابراین. شودمی داده تعمیم شهرها سایر به علمی احتیاط با و تهران شهر به اول وهله در پژوهش نتایج نهایت

  .است تهران شهر در آسیا و البرز ایران، بیمه شرکت سه هاینمایندگی پژوهش شامل؛ آماری جامعه
 پیدا دست جامعه معرف نمونه به بتوانیم آنکه برای آماری جامعه زیاد بسیار تعداد و گستردگی به توجه با
 مختلف( خوشه) قسمت پنج را تهران شهر ابتدا که صورت این به کنیم، استفاده ایخوشه گیرینمونه از کنیم،

 که توجهی قابل تعداد دسترس در گیرینمونه طریق از و گیریممی نظر در مرکز و شرق غرب، شمال، جنوب،
 متخصصان و خبرگان نظر اساس بر. گیریممی نظر در پژوهش آماری نمونه را باشد تهران شهر معرف بتواند
 ۴00 تعداد حداقل کنیم انتخاب تهران شهر معرف نمونه بتوانیم اینکه برای بیمه و مدیریت اجرایی و علمی

 تعمیم گیریاندازه خطای حداقل با جامعه کل به راپژوهش  نتایج بتوانیم تا شود انتخاب باید نمونه بیمه نماینده
 حدود هاآن تعداد که جوامعی برای مورگان جدول اساس بر نماینده ۴00 نمونه تعداد که است ذکر قابل و دهیم
 خطای که رودمی انتظار نمونه تعداد این با بنابراین است، شده گرفته نظر در مناسب نیز است میلیون یک

. شود اقدام مطلوبی توان و قدرت با نتایج تعمیم خصوص در و برسد ممکن حداقل به پژوهش گیرینمونه
 از تربزرگ یکمّ لحاظ از ایران بیمه اینکه به توجه با که است صورت بدین هاشرکت به نمونه تعداد بندیتقسیم

 هر نیز دیگر شرکت دو مورد در و شودمی انتخاب شرکت این مشتریان از نماینده 200 است، دیگر شرکت دو

 هایداده خطا حداقل با بتوانیم تا گیرد،می قرار آنان اختیار در پژوهش پرسشنامه و انتخاب نماینده 9۴0 کدام
 .کنیم آوریجمع را نیاز مورد

 حوزه هر از و کرده تقسیم( مرکزو  جنوب، غرب ،شرق) حوزه پنج به را تهران ایخوشه گیرینمونه مطابق
 دسترس در گیرینمونه اساس بر شعبه هر در سپس و کرد خواهیم استفاده منتخب هایشرکت از شعبه یک

 از تخمینی بیمه، شرکت مسئولان از آمده دستبه هایداده از استفاده با که ترتیب بدین شودمی انتخاب هانمونه
 مبنای آمده دستبه عدد که کرده تقسیم نمونه برحجم را آمده دستبه تخمین. آورد خواهیم دستبه جامعه حجم

 این معادل که شعب به ورودی نفر چند هر از یعنی. گرددمی سیستماتیک تصادفی روش به نمونه اعضای انتخاب
 .شد خواهد داده تحویل پرسشنامه نفر یک به ،است شده حاصل عدد
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 اهها و یافتهدادهتحلیل  .4
( و از آمار استنباطی 2شناختی)جدولهای جمعیتی دادهآمارتوصیف از  جامعه هایویژگی بررسی منظوربه

 و شده ارائه مدل سپس ه است.شد استفاده SPSS 18افزار نرم با استفاده (4ها)جدولبرای تحلیل آماری فرضیه
  .تگرف قرار آزمون مورد اموس افزارنرم از استفاده با فرضیات

 
 های جمعیت شناختیتحلیل داده .2جدول

 درصد فراوانی فراوانی هاویژگی شرح

 جنسیت
 4/۳7 912 زن

 7/۴2 204 مرد

 سن

 1/7 40 سال 2۴تا  91بین 

 0/۳9 9۴1 سال 4۴تا  21بین 

 9/21 992 سال ۳۴تا  41بین 

 9/91 12 سال ۴۴تا  ۳1بین 

 0/1 24 سال ۴۴بالاتر از 

 تحصیلات

 1/1 47 زیر دیپلم

 ۴/20 71 دیپلم

 7/91 72 کاردانی

 ۳/40 997 کارشناسی

 1/20 10 کارشناسی ارشد و بالاتر

 
 رده در پرسشنامه به دهندگانپاسخ اکثر شودمی مشاهده شناختی جمعیت هایداده، 2 جدول در که طورهمان

 کارشناسی مدرک دارای دهندگانپاسخ اکثریت تحصیلات لحاظ از. شوندمی شامل را سال ۳۴ تا 21 بین سنی
 .دهدمی نشان را دهندگانپاسخ دانش بالای سطح عامل این که هستند

  ضریب با پنهان متغیرهای تک تک معناداری بررسی .پژوهش هایفرضیه آزمون و مدل تحلیل

 صورت گرفته است. ۴نمودار  و ۴ الی 4جدولدر  استاندارد
 

 . ضرایب تعیین4جدول

 
 تخمین ها(ها)شاخصگویه تخمین  تخمین  تخمین

10q 710/0 16q 199/0 38q 721/0 22q 102/0 

9q 712/0 15q 720/0 37q 101/0 21q 111/0 

8q 141/0 26q 1۳1/0 36q 117/0 4q 714/0 

14q 727/0 25q 1۳4/0 32q 107/0 3q 717/0 

13q 141/0 24q 714/0 31q 190/0 2q 77۳/0 

12q 121/0 29q 712/0 30q 1۴1/0 7q 1۳1/0 

39q 7۴1/0 28q 194/0 35q 117/0 6q 127/0 

11q 1۴1/0 27q 79۴/0 34q 190/0 5q 112/0 

1q 101/0 23q 171/0 17q 121/0 33q 712/0 
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 نمودار بارهای عاملی . ۴ اردنمو

 

 ی. بار عاملشودینشان داده م یبار عاملتوسط قابل مشاهده  ریپنهان( و متغ ریعامل )متغ نیرابطه ب قدرت
نظر نظر گرفته شده و از آن صرف در فیباشد رابطه ضع 4/0کمتر از  یعاملاست. اگر بار  کیصفر و  نیب یمقدار

طور که در مدل همان. مطلوب است باشد 1/0تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 1/0تا 4/0 نیب ی. بارعاملشودیم
 .است ۴/0 یمشاهده شده بالا یرهایتمام متغ یشود بار عاملیمشاهده م یریگاندازه

)قسمت زیرین شکل(  دهد. نتایج تخمینگیری در حالت تخمین استاندارد را نشان میمدل اندازه 1نمودار 
 4تر از و کوچک 111/2خروجی اموس مقدار به درجه آزادی برابر حاکی از مناسب بودن مدل است. با توجه به 

م میان مدل مفهومی پژوهش مناسبی است. پایین بودن میزان این شاخص نشان دهنده تفاوت ک است که مقدار
، را برای مدل نشان RMSEA =0.072است. همچنین خروجی، میزان  پژوهشهای مشاهده شده با داده

تر باشد، مدل از برازش کم RMSEA، هر چه میزان شاخص علاوه بر است 01/0ز مقدار تر ادهد که کوچکمی
تر یا ( همگی بزرگGFI – AGFI – NFI – NNFI – IFI – CFI)های شاخص تری برخوردار است.مناسب

 است. خورداربر یمناسب نسبتاً یاز برازندگ یتوان گفت مدل مورد بررسیم جهیدر نت است 10/0نزدیک به مقدار 
 
 



 041   یمهدر صنعت ب ییرتغ ینهبر هز یداعتماد با تأک-یتارائه الگو رضا

 
 مدل اصلاح شده معادلات ساختاری در حالت استاندارد .1نمودار

 
 جدول اوزان رگرسیون .۳ لجدو

   
Estimate S. E C.R P Label 

 par_26 *** 741/۳ ۳1/0 249/0 توانایی ---> اعتماد

 par_27 1۳/0 17۴/9 024/0 041/0 خیر خواهی ---> اعتماد

 par_28 *** 412/90 924/0 492/9 صداقت ---> اعتماد

 par_29 72۳/0 4۴4/0 44/0 092/0 تمایل به اعتماد کردن ---> اعتماد

 par_32 *** 049/۳ 012/0 2۴0/0 انتظار ---> ارزش ادراکی

 par_33 *** 0۳1/1 071/0 112/0 کیفیت ادراکی ---> ارزش ادراکی

 par_30 *** 0۴1/99 0۴4/0 ۴10/0 اعتماد ---> رضایت

 par_34 *** 7۴9/7 012/0 ۳12/0 کیفیت ادراکی ---> رضایت

 par_36 *** 1۳4/1 019/0 ۴۳9/0 رضایت ---> شکایت مشتری

 par_38 *** 992/۳ 0۳1/0 200/0 رضایت ---> هزینه های تغییر

 par_31 *** ۳72/4 0۴1/0 200/0 رضایت ---> وفاداری

 par_37 *** 1۳4/۴ 047/0 201/0 هزینه تغیر ---> وفاداری

 par_47 *** 144/7 021/0 291/0 شکایت مشتری ---> وفاداری

  



  0411 پاییزـ  44مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره  011

 هانتایج فرضیه .۴ لجدو

شماره 

 فرضیه
 CR عنوان فرضیه

مقدار 

 جدول
 قدار تاثیرم گیرینتیجه

 2۳9/0 تاثیر دارد 11/9 741/۳ ارگذبیمه خاص اعتماد روی بر گربیمه توانایی ثیرتأ بررسی 1

 0۴2/0 تاثیر ندارد 11/9 17۴/9 ارگذبیمه خاص اعتماد روی بر گربیمه نیت حسن ثیرتأ بررسی 2

3 
 اعتماد روی بر( گربیمه یکپارچگی و کمال) گربیمه صداقت ثیرتأ بررسی

 ارگذبیمه خاص
 12/0 تاثیر دارد 11/9 412/90

 09/0 تاثیر ندارد 11/9 4۴4/0 ارگذبیمه خاص اعتماد روی بر ارگذبیمه کردن اعتماد به تمایل ثیرتأ بررسی 4

 1/0 تاثیر دارد 11/9 11/99 ارگذبیمه رضایت روی بر ارگذبیمهاعتماد  ثیرتأ بررسی 5

 1۳/0 تاثیر دارد 11/9 0۳1/1 ادراکی ارزش روی بر ادراکی ثیر کیفیتتأ بررسی 6

 21/0 تاثیر دارد 11/9 049/۳ ادراکی ارزش روی بر ارگذبیمه انتظارات بررسی 7

 ۳/0 تاثیر دارد 11/9 7۴9/7 ارگذبیمه رضایت روی بر ادراکی ارزش بررسی 8

 21/0 تاثیر دارد 11/9 ۳72/4 ارگذبیمهوفاداری  روی بر ارگذبیمه رضایت بررسی 9

 ۳۳/0 تاثیر دارد 11/9 1۳4/1 تغییر هزینه روی بر ارگذبیمه رضایت بررسی 11

 24/0 تاثیر دارد 11/9 1۳4/۴ وفاداری روی بر بیمه تغییر هزینه بررسی 11

 0۴4/0 تاثیر دارد 11/9 -- ارگذبیمه وفاداری روی بر تغییر هزینه طریق از گربیمه از رضایت بررسی 12

 ۳۳/0 تاثیر دارد 11/9 1۳4/1 گربیمه از وی شکایت کاهش روی بر ارگذبیمه رضایت 13

 4۳/0 تاثیر دارد 11/9 144/7 وفاداری برروی گربیمه از مشتری کاهش شکایت بررسی 14

15 
بر روی وفاداری از طریق متغیر میانجی  ارگذبیمهثیر رضایت بررسی تأ

 ارگذبیمهکاهش شکایت 
 09۴/0 تاثیر دارد 11/9 --

درصد باشد  ۴ر سطح خطای ( د11/9) ( بیشتر از مقدار جدولCRها اگر مقدار نسبت بحرانی )در رابطه با نتایج فرضیه

 شود.د نمیباشد تأیی تر از مقدار جدول فرضیهشود ولی اگر کوچک ید میفرضیه تأی

   
 های پیشینیج پژوهش حاضر و مقایسه با پژوهشنتا. 1جدول

 های پیشینپذیرفته نشده در پژوهش های پیشینپذیرفته شده در پژوهش نتیجه  پژوهش حاضر هافرضیه

 [91] (911۴مایر)/[91] (2099لین ویکتوریا ) پذیرفته شد (9فرضیه )
 

 [91] (2099لین ویکتوریا ) [91] (911۴مایر) پذیرفته نشد (2فرضیه )

 [91] (911۴مایر)/ [91] (2099لین ویکتوریا ) پذیرفته شده (4فرضیه )
 

 [92] (2001کنینگ)/[91] (2099لین ویکتوریا ) [91] (911۴مایر) پذیرفته نشد (۳فرضیه )

 [2] (941۳شاهرخ و عقیلی) [9۳] (2001و همکاران ) میک پذیرفته شد (۴فرضیه )

  [7] (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (1فرضیه )

 [7] (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (7فرضیه )
 

 (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (1فرضیه )
 

  [7] (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (1فرضیه )

  [97] (2091/مارکو)[۴] (2001چانگ و چن) پذیرفته شد (90فرضیه )

  [97] (2091/مارکو)[/۴] ( (2001چانگ و چن) پذیرفته شد (99فرضیه )

  [97] (2091/مارکو)[/۴] ( (2001چانگ و چن) پذیرفته شد (92فرضیه )

  [7] (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (94فرضیه )

  [7] (9111و همکاران)فورنل  پذیرفته شد (9۳فرضیه )

  [7] (9111فورنل و همکاران) پذیرفته شد (9۴فرضیه )

 



 010   یمهدر صنعت ب ییرتغ ینهبر هز یداعتماد با تأک-یتارائه الگو رضا

 شنهادیپ گیری ویجهنت .5

در  انیمشتر تیرضا-اعتماد تیریمد یبرا یو مناسب یمدل کاربرد نینشان داد که ا پژوهش جینتا
 ،یامهیب یهاشرکتان به ارگذبیمه  تیرضا-روند و عوامل اعتماد یکه به خوب است یامهیب یهاشرکت

 یبرا یمناسب یهاو صداقت محرک ییاناپژوهش نشان داد که تو نیا یدهد. شواهد تجربیها را نشان منامهمهیب
نتابج فرضیه اول و فرضیه دوم همسو با نتایج پژوهش مایر در اول و سوم(.  هی( هستند )فرضژهیاعتماد خاص )و

 نیا دیاعتماد با شیافزا یبرا یامهیب یهاشرکت نیبنابرابود  2099و لین ویکتوریا رامپل در سال  911۴سال 

خود  ینام و نشان تجار تیاست که در تقو نیتواند انجام دهند ایکه م یاز جمله اقدامات رندیعوامل را در نظر بگ
 نیکوشش کند. همچن شتریثرتر آن بؤبرند خود و شناساندن م یرو مهیبسسه مؤ طور مثالبهکوشش کند.  شتریب

 دردهد.  شیخود را افزا یها، صداقت و درستنامهمهیاعتبار ب یبر رو شتریتمرکز ب قیاز طر یامهیب یهاشرکت
 :کنیممی پیشنهادرا  زیر کارهایراه راستا این

 گذارسرمایه و عمر هایبیمه در یافتهتحقق میزان با مطابق و واقعی سود درصد اعلام 
 نامهبیمه در مقرر تعهدات طبق خسارت پرداخت 

 ارگذبیمه توسط پرداخت قابل فرانشیز در بیشتر محاسبه 
اعتماد  یروبر  یچندان ریتأث مهیب یهاشرکت تیحسن ن ر،یبر خلاف مدل ما میکه مشاهده کرد طورهمان

که  یلیدل است، 2099در سال رامپل نتیجه این فرض همسو با نتیجه پژوهش دوم(  هیان نداشت. )فرضارگذبیمه

است و مربوط به  یصفت شخص کی تیاست که حسن ن نیا میزنیعامل حدس م نیا یطور بالقوه برابه دیشا
 جیها نسبت دهند. نتانامهمهیو ب یامهیب یهانتوانند آن را به شرکت انیمشتر دیشود و شایافراد م اتیخصوص

طور هدارد. ب یبه نحوه تعامل افراد بستگ یادیتا حد ز تیدهد که عوامل مربوط به حسن نیم نپژوهش نشا نیا
 نیدر ا نیداشته باشند. همچن یامهیب یهاشعب شرکت ایها یندگیکه ممکن است نما یارتباط شخصمثال 

اعتماد  یبر رو یاثر ردنبر اعتماد ک یافراد مبن لیتما میدیرس جهینت نیبه ا ریپژوهش و برخلاف پژوهش ما

و  2001در سال  نگیکه توسط کن یگردد که البته در پژوهشیرد م زیچهارم ما ن هی( ندارد. لذا فرضژهیخاص )و
مثل  رییعوامل قابل تغ قیاز طر ژهی. چرا که اعتماد ودیرد گرد زین هیفرض نیا انجام شد 2099سال نیز رامپل در 

 یتیثابت شخص یژگیو کیبه اعتماد کردن  لیکه تما یدر حال رد،یگیقرار م ریتحت تأث یابیبازار تیرینحوه مد
گردد یم یامهیب یهابه شرکت ارگذبیمهکه سبب اعتماد  یطور خلاصه عواملهب .[91] کندینم رییاست که تغ

 بهدهد که اعتماد یپژوهش نشان م نی. اشودمی مهیب یهاشرکت یرخواهیخ یصداقت و تا حدود ،ییتوانا شامل
 ان.ارگذبیمه یتیتا عوامل ثابت شخص ردیگیقرار م مهیب یهاتوسط عملکرد خود شرکت شتریب مهیب یهاشرکت

و  یکه دو عامل انتظارات مشتر میبفهم میتوانیم 1و  7 ،1 یهاهیفرض دیأیو ت یآمار جیادامه بر اساس نتا در
 ارذگبیمه یتمندیرضا یبر رو یارزش ادراک تیمثبت دارند و در نها ریثأت یارزش ادراک یبر رو یادراک تیفیک
برآورده شدن آن، احساس  یندارد، ول ازیطور حتم به آن ناست که به یتوقعات یمشتر انتظارات مثبت دارد. ریتاث

نیز همسو با نتایج  1 و 1 ،7های فرضیه .شودیرابطه را سبب م یداریکه پا کندیم جادیدر او ا یندیخوشا
 .است 9111پژوهش فورنل و همکاران در سال 

و مارکو در سال  2001ید شد و همسو با نتایج چانگ و چن در سال که در پژوهش تأی 90 هیفرض بر بنا 

 شنهادیپ ریلذا اقدامات ز .داشت خواهد میرابطه مستقها انتظارات آن نیمأبا ت انیمشتر تیجلب رضا، است 2091
 :گرددیم

 خدمات شرکت؛ تیفیو توسعه به منظور بهبود ک پژوهشهای مستمر و اجرای برنامه یطراح -
 خدمات شرکت؛ تیفیک یبرای بررس تیفیهای کنامهیمعتبر اعطاکننده گواه یهای خارجدعوت از شرکت -
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ها و منافع کسب شده نهیاز هز یمشتر یابیو ارز یادراک تیفیو ک یانتظارات مشتر ریثأبا توجه به ت نیبنابرا

 گردد:یم شنهادی( اقدامات به شرح پ1 هی)فرض محصول است ایخدمت  کی دیاز خر
 و شعب پرداخت خسارت در مناطق مهم و پر تردد شهر؛ هایندگیتعداد نما شیافزا -
 ها.به کارکنان آن یو جزئ یبرای ارائه خدمات کل یو خصوص یهای دولتمذاکره با ادارات و شرکت -
که به  یفیواقع شده است. تعر پژوهشگراناست که همواره مورد نظر  یادراک شده از جمله موارد تیفیک

اعتبار و تفاوت  ،یبرتر تینسبت به مز انیقضاوت مشتر شامل؛ارائه شده است  پژوهشگران یطور غالب از سو
را  ریموارد ز میتوانیشد و ما م دیأیت 1 هیفرض یآمار جیبنابر نتاشود. می بیرق یبا برندها اسیبرند در ق کی

 :میکن شنهادیپ
 شعب؛ یروزی کردن برخشبانه قیبه مشتری از طر لیتعط امیروزی و در اارائه خدمات شبانه -
 مشتری؛ شتریب منظور رفاهها بهیندگیشعب نما یهای عابربانک در تمامستمیاستفاده از س -
 ان؛یمشتر ازهاییهای مهم در ارتباط با نرییگمیبه کارکنان برای تصم اریاخت ضیتفو -

نتیجه این فرض همسو با نتیجه پژوهش مثبت دارد.  ریثأت یوفادار رب تیکاهش شکا 9۳ هیفرضبر مبنای 
 ستمیس جادیاتوانیم نتیجه بگیریم که و بر مبنای این فرضیه می است 9111فورنل و همکاران در سال 

 :میکنیم شنهادیپرا  ریز یکارهاراستا راه نیدر ا .ثر باشدؤم اریتواند بسیم اتیبه شکا ییپاسخگو
 ان؛یمشتر یهاواکنش افتیدر یبا کارکرد مناسب برا یستمیس
 ات؛یبه شکا ییگوجهت پاسخکارکنان به یبرا یروشن و کاربرد یکارهابا ارائه راه یستمیس
 ان؛یمشتر یهاوضبط دادهثبت تیبا قابل یستمیس
 ؛یشاک انیمشتر یهاکشف مشکلات با استفاده از داده یبرا یستمیس
. است یو وفادار تیرضا انیم یاعامل واسطه ضیتعو یهانهیهز ییمطالعه، شناسا نیا گریمهم د جهیتن

ار بر ذگریثأعامل مهم و ت کی ضیتعو یهانهیهز ییشناساکند، اول یم دیکأها تآن بر پژوهش نیکه ا ینکات
ممکن است وفادار نمانند.  ت،یبا وجود داشتن رضا انیترو مش ستین یتنها کاف تیعامل رضا رایاست. ز یوفادار
سسات مؤکه . دوم آنابندیدست  انیمدت با مشترروابط بلند جادیبه ا ییکارهابا استفاده از راه دیبا رانیمد نیبنابرا

در ذهن  تیکه از رضا ییهانهیو هز یمشتر تیبر رضا یدست آوردن مشترهب یخود را برا یاستراتژ دیبا مهیب
ها، یزیربرنامه ریو سا یسازیشخص یهاسیخدمات، سرو تیفیک شیشود، قرار دهند و با افزایم جادیا یمشتر

از  یناش یمراجعه مجدد مشتر رایدهند. ز شیرا افزا انیمشتر یشده، وفادار ضیتعو یهانهیهز شیباعث افزا
و وجهه نامناسب  یمنف یشفاه غاتیموجب پراکندن تبل مه،یاز خدمات ب تیبالا و بدون رضا ضیتعو یهانهیهز

 فقدان به توانمی ایمبوده روروبه پژوهش این در که هاییمحدودیت جمله از گردد.یم مهیسسه بؤم یبرا
 پژوهش هایپرسشنامه آوریجمع و توزیع نیز و کرد اشاره کشور از خارج مقالات از برخی به جامعه دسترسی

 جامعه همه مشمولیت فقدان به مکانی و زمانی هایمحدودیت با هاپرسشنامه توزیع که رواین از است بوده
 پاسخ الیسؤ به اصلاً یا بودند داده پاسخ گزینه دو افراد از برخی هاپرسشنامه کردن پر زمانی در ر و بود روروبه
 .یمدکر استفاده متوسط گزینه از الاتسؤ این برای مشکل این رفع برای که بودند نداده
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