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 چکیده

با توجه به گسترش بازارهای رقابتی، بهبود فرآیندهای خدمات مشتریان و ارائه خدمات منحصر به      
 اخیر، دهه در بازاریابی مفهوم در گرفتهصورت فرد برای بقای سازمان امری حیاتی است. تحولات

 در بازاریابی جدید رویكردهای همه نهایی توصیه است. داده سوق گراییمشتری سمت به را هاسازمان

است و پژوهش حاضر از نوع مطالعات کاربردی  .استبنا شده  مشتریان جلب اعتماد بر رقابتی، بازارهای
دهندگان خدمات شناسایی عوامل مهم تاثیرگذار بر اعتماد عاطفی مشتریان ثروتمند نسبت به ارائه به

ها بر انتخاب و استفاده از مدیریت ثروت در حوزه بانكداری خصوصی در ایران و تعیین میزان تاثیر آن
با استفاده از  پردازد. این مطالعه بر اساس پژوهش کومار روی و شیكهار وخدمات مدیریت ثروت می

انو و مذکور به ابتكار مقیاس سنجش  .صورت گرفته استمقیاس سنجش اعتماد در حوزه خدمات مالی 
جهت بررسی عوامل  در این مقیاس. است توسعه یافتهکومار روی و شیكهار سیكون ایجاد شده و توسط 

امانتداری و صداقت استفاده شده مداری، سه مولفه مشتری 3موثر بر اعتماد عاطفی مشتریان ثروتمند از 
های بانک  است. جامعه آماری تحقیق را مشتریان ثروتمند با میزان سپرده بالای دو میلیارد ریال در شعبه

ی چند یگیری تصادفی خوشهدهند. در این تحقیق از روش نمونهپاسارگاد شهر تهران تشكیل می
 .قرار گرفته است  تحلیلمورد نفر  251شده از آوری ی استفاده شده است و بر اساس اطلاعات گردی مرحله

و در نهایت آزمون فرضیات  شدها از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده  تحلیل دادهوجهت تجزیه
طور مثبت هم بسته مشتریان بهدهندگان خدمات مدیریت ثروت با اعتماد نشان داد که خیرخواهی ارائه

و پس از آن  است بیشترین تاثیر را بر اعتماد عاطفی مشتریان ثروتمند داشتهمداری مشتری عاملو  است
  اند.داشتههای بعد قرار در رتبه به ترتیب صداقت و امانتداری عوامل
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 مقدمه. 1

کالبد اقتصادی نقشی اساسی در اقتصاد ایفا ها با به گردش درآوردن منابع مالی در بانک     
تجهیز منابع  ،هادر انجام هر فعالیت اقتصادی بخش اول و شروع حرکت در اجرای طرح کنند. می

اندازکنندگان در بسیج منابع بانكی از پس 1کنندهها همانند یک تسریع بانک .استمالی مورد نیاز 
 ,Kumar Roy & Shekhar)کنند امر کمک می سازی اینگذاران به تسریع و آسانبه سرمایه

2010). 

ها در اختیار دولت قرار گرفت. بانک همهپس از پیروزی انقلاب اسلامی در ایران مالكیت      
 ،های اقتصادی خصوصیپس از جنگ تحمیلی و در دوران سازندگی با افزایش سهم سازمان

خود با نیازهای موجود در فضای اقتصادی های دولتی قادر به همسو ساختن ساختار قدیمی بانک
گیری اصلاحات اقتصادی و بانكی با و ارائه خدمات مناسب و رقابتی نبود و ضرورت شكل

های بانک 80در ابتدای دهه  های خصوصی مورد توجه قرار گرفت.محوریت تاسیس بانک
رقابتی تحولات های نوین بانكداری و ایجاد فضای خصوصی تشكیل شد و با تكیه بر مدل

 ای در این حوزه صورت گرفت.گسترده
ها در مالی خصوصی و دولتی رقابت شدیدی میان آن هایهامروزه با توجه به توسعه موسس     

های ایرانی با بانک ،وجود آمده است. علاوه بر اینهافزایش سهم بازار و جذب منابع مالی ب
-های معوق و منع از بنگاه المللی، تورم بالا، بدهیهای بینها و تهدیداتی از جمله تحریمچالش

ها در عبور از شرایط تواند به بانکهایی که میرو هستند. در چنین فضایی یكی از راههداری روب
های نوین بانكداری از جمله ارائه خدمات کارمزد محور جدید با موجود کمک کند تكیه بر مدل

با وجود اینكه از  3و بانكداری اختصاصی 2مدیریت ثروت ارزش افزوده بالا است. ارائه خدمات
که با توجه به تجربیات جهانی  استهای دور در دنیا رواج داشته در ایران بسیار نوپا و جدید سال

 ها مطرح شده است.ای نو برای بانکعنوان عرصهبا سودآوری بسیار بالا به
مهمترین  ،و با توجه به شرایط اقتصادی موجود گذاریبا توجه به ریسک بالا در حوزه سرمایه     

مشتریان  4ها، اعتمادعامل در استقبال و استفاده از خدمات مدیریت ثروت ارائه شده توسط بانک
. اعتماد نسبت به یک سازمان یا موسسه یا بر اساس دلایل استها و این خدمات به بانک

است ویا بر اساس احساسات و  5د شناختیگیرد که پایه و اساس اعتما منطقی و مطالعه شكل می
-است. با توجه به اینكه مبنای شكل 6گیرد که همان اعتماد عاطفی تجربیات پیشین صورت می

                                                 
1. Catalyst 

2. Wealth management 
3. Private banking 

4. Trust 

5.Cognitive trust 
6. Affective trust 
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 ؛ بنابرایندهندگان این خدمات استارائه 1گیری اعتماد عاطفی درک و اطمینان از خیرخواهی
تواند  ندگان خدمات مدیریت ثروت میدهاطمینان دادن به مشتریان ثروتمند از خیرخواه بودن ارائه

  است.دهنده این خدمات های ارائهعنوان یكی از شروط لازم و اولیه برای سازمانبه

تر از ها بسیار با اهمیتخصوص در بانککننده خدمات و بههای ارائهایجاد اعتماد در سازمان     
 ؛های خدماتی داردتاثیر بسیار زیادی در موفقیت سازمان ،ست. اعتمادا های فروشنده کالا سازمان

و خریداران  نیستزیرا خدمت بر خلاف محصول قبل از انجام خرید، قابل دیدن و لمس کردن 
بنابراین ؛ پندارندخدمات همواره خدمات مورد درخواست خود را محصولاتی با ریسک بالا می

دهنده خدمت اعتماد نظرش به ارائهکننده ناگزیر است در هنگام خرید مورد مصرف
امروزه بخش خدمات مالی رشد بسیار چشمگیری .  (Peppers D., Rogers, M, 2004)کند

های جدید را حلفنآوری اطلاعات و ارتباطات راه. اندداشته است. بازیگران جدید وارد بازار شده
اند و زا بودهن تحولات چالشاند. ایممكن ساخته است و ابزارهای مالی جدید نیز توسعه یافته

کنندگان با مشكلات گوناگونی در درک پیچیدگی خدمات بنابراین جای تعجب نیست که مصرف
 . (Harrison& etal, 2006; Bell & Eisingerich, 2007)رو شوندهمالی روب

غیر ملموس بودن و پیچیدگی و ساختار بلندمدت بسیاری از محصولات در حوزه خدمات      
ها اغلب که مشتریان با سطح بالایی از ریسک در تصمیم خرید مواجه باشند. آن شدهمالی باعث 

 هایهو نیاز به اعتماد به موسس اندبرای قضاوت در مورد عملكرد محصولات با مشكل مواجه
و از آنجاکه خدمات مدیریت ثروت جزو (Ennew & Sekhon, 2007)  ددارنخدمات مالی 

دهندگان خدمات مدیریت ثروت محرز به اعتماد به ارائه ضرورتخدمات پیچیده بانكی است 
طلبانه عدم اطمینان ممكن است به دلیل رفتارهای فرصت ،(. به هر حال2006)ماود، شود می

که روابط متقابل با مشاهده رفتارهای  مشخص است. (Williamson, 1985) شكل گیرد
دهندگان  و فقدان خیرخواهی آسیب خواهد دید. اگر مشتریان بدانند که ارائه 2طلبانهفرصت

صورت ها بهکنند، پایه اعتماد آنهای پنهان و غیرشفاف پیروی میخدمات از دستورالعمل
رفتارهای ناعادلانه قرار کنند در مقابل  بیند و مشتریان احساس میتوجهی آسیب می قابل

ای است که  اعتماد ابزاری قدرتمند در بازاریابی رابطه Gregoire 2008) & .(Fisher اند گرفته
 (Berry, 1995). دهندگان خدمات استلازمه کار ارائه

، جنبه است هیچ تحقیقی صورت نگرفته در ایران، تا کنون در حوزه مدیریت ثروت از آنجاکه     
بر به . همچنین به دلیل دسترسی دشوار و زماناستنوآوری این پژوهش بسیار حائز اهمیت 

ها، جامعه آماری این  میزان دارایی آنها در بانک اطلاعات مشتریان ثروتمند و محرمانه بودن

                                                 
1. Benevolence 
2. Opportunistic 
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امید است تحقیق  ،. با توجه به اهمیت این موضوعبوده استفرد و ویژه هتحقیق بسیار منحصرب
ها برای پی بردن به روابط بین  های جدیدی را پیش روی مدیران بانک حاضر بتواند افق

است که عوامل موثر  آنپژوهش این متغیرهای ذکر شده در این زمینه بگشاید. مساله اصلی در 
دهندگان خدمات مدیریت ثروت از دیدگاه مشتریان ثروتمند چیست و میزان بر خیرخواهی ارائه

 انتخاب و استفاده از این خدمات چگونه است؟  درها  تاثیر این عوامل بر اعتماد عاطفی آن

 
 پیشینه و مبانی نظری پژوهش. 2

اما تمام این ابعاد مفهوم کامل  ؛شودمی اشارهابعاد متفاوتی به اگرچه در بیان مفهوم اعتماد      
دهنده ابعاد اعتماد علاوه اجزا تشكیلهب. (Swan & etal, 1999) ددهناعتماد را پوشش نمی

( 1994) گانسن ،مثال برایاند.  آمیخته شده درونیصورت معمولا در رویكردهای سنجشی به
گیری اعتماد از نظر او صداقت و مفهوم اعتماد را به عنوان اعتبار در نظر گرفته و ملاک اندازه

هرچند  .3نادرستادعای  نداشتنو همچنین  2صراحتو  1گویینمونه رک برایخیرخواهی است. 
ممكن است در مورد بیان  ،تواند درست یا غلط باشدطور کلی نمیمعانی متفاوتی از یک مفهوم به

پیشین اعتماد دارای ابعاد و  در تحقیقات ,Chalmers). (1978 فایده یا پرفایده باشدمفهوم کم
های مختلفی از ارتباط و در سطوح مختلفی از  سلسله مراتب متفاوتی است که هرکدام در بازه

دو بعد شناختی و  بابندی اعتماد را ترین تقسیمترین و مورد قبولرایج وگیرند درگیری شكل می
 . (Johnson & Grayson, 2005)گیرندعاطفی در نظر می

دهندگان به تكیه بر اعتبار و شایستگی ارائه او شناختی: عبارت از اطمینان مشتری و تمایلاعتماد 
که حاصل اطلاعات و تجربه   etal, 1992; Rempel & etal, 1985)  &(Moormanخدمات

 ،شریک مورد نظر به تعهدات خود پایبند خواهد بود است که احتمالاین قبلی است و در مورد 
بینی و جانسون و گورگ ( این ویژگی را قابلیت پیش1985) رمپل و همكاران دهد کهتوضیح می

که بر اساس  است اند. اعتماد عاطفی: عبارت از اطمینانیآن را اعتبار نامیده (1982) و سواپ
 گیرداحساسات حاصل از میزان توجه و نگرانی در مورد منافع شریک مبادله شكل می

.(Johnson & etal, 1982; Rempel & etal, 1985) نتیجه احساس امنیت و  این اعتماد
از تمایل  اعتماد در حوزه خدمات مالی عبارت ،بر این اساس شده از رابطه است.استحكام ادراک

پذیر بر اساس انتظارات مثبت در مورد نیت یا رفتار دیگری در فرد برای پذیرش شرایط آسیب
این تعریف هر  (Ennew & Sekhon, 2007). است طرموقعیتی همراه با وابستگی متقابل و خ

 دو عامل شناختی و عاطفی را در بر دارد.

                                                 
1. Being frank 

2. Open 
3. Not making false claims 
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-که ابتدا اعتماد شناختی و سپس اعتماد عاطفی به است ها عنوان شده در بسیاری از پژوهش     

رسد که اما در صنعت بانكداری به نظر می ؛ (Johnson & Grayson, 2005)آید وجود می
زیرا برای مشتریان بانكی امكان کنترل و چک  ؛عاطفی تاثیر مثبتی بر اعتماد شناختی دارداعتماد 

صورت کلی وجود ندارد. در به (گذاریهای سرمایهبرای مثال استراتژی)کردن عملیات بانكی 
دهندگان خدمات مالی های عاطفی از ارائهمشتریان باید بر احساسی که در اثر نشانه ،نتیجه

-این امر با سطح نگرانی و حفاظت از منافع مشتریان توسط ارائه وکنند، تكیه کنند میدریافت 

دهندگان اعتماد شناختی ارائه (Johnson & etal, 1982). دهندگان خدمات مالی مرتبط است
اما حتی  ؛گیردخدمات مدیریت ثروت عمدتا از طریق توسعه تجربیات در طول زمان نشات می

دهندگان خدمات توانند به اطمینان کامل در برابر اقدامات آینده ارائهمدت نمیتجربیات طولانی
اعتماد تقدم ی است که در صنعت خدمات مالی، یو این همان نكته شودمنجر مدیریت ثروت 

کند. لازم به ذکر است که اعتماد عاطفی همان میرا توجیه عاطفی را بر اعتماد شناختی 
 .(Johnson & Grayson, 2005; Aiken & etal, 2006) خیرخواهی است

که مشتری اعتقاد دارد که شریک او برای عمل در جهت  است خیرخواهی عبارت از حدی     
منافعش با دستیابی به رابطه بلندمدت  پیگیریجوی منافع مشترک و وتامین رفاه او و جست

دهنده به انجام عمل خیرخواهی شامل تمایل ارائه .(Kumar & etal, 1995) انگیزه لازم را دارد
 آیدنمیبرتعهد از کاری که  ؛آیدوجود میکه شرایط جدید به است سودمند برای مشتری در زمانی

(Ganesan, 1994). است 3مداریو مشتری 2، صداقت1خیرخواهی شامل امانتداری (Kumar 

Roy & etal, 2010)  ( همخوان 2002( و بوز و مارتین )1995)که با تعریف میر و همكارن
 .است
 هندهدکنند که خیرخواهی نشان( بیان می2005(، کیم و همكاران )1997دنی و کنون )     

گام بر دارد.  اوخواهد در جهت منافع کننده به این است که شخص مورد اعتماد می اعتقاد اعتماد
-شود بهمیمنجر ضایت و تمایل به استفاده ( اعتمادی که به ر1997هاگل و آرمسترانگ )به نظر 

( 2002) گیرد. بر اساس کار ریدینگ و همكارانخواهی تاثیر می توجهی از خیرطور قابل
کننده دارد که این امر در حوزه مدیریت خیرخواهی ارتباط مثبتی با دادن اطلاعات به مصرف

(، مک نایت و 1995) کار میر و همكاران نظر ثروت، بسیار مهم و ضروری است. بر اساس
دهنده است که ارائه در این خصوص امانتداری احساسی ،(2006) ( و گورانگ2002) همكاران

دست همبادله ب است که اعتمادکننده آن را در حین یا بعد ازپایبند ی از اصول یخدمت به مجموعه
دهد که این احساس تاثیر مثبت نشان می ،(2005) دست آمده از مطالعات خلیلهنتایج ب آورد.می

                                                 
1. Integrity 

2. Honesty 
3. Customer orientation 
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کننده و حیاتی برای به اشتراک طورکلی اعتماد عاملی تعیینبه ؛توجهی بر اعتماد داردقابل
 .(Coppola & etal, 2004) گذاشتن اطلاعات و توسعه ارتباطات جدید است

ریسک، توسط  های پرباید توجه داشت که خیرخواهی فراتر از انصاف است و در موقعیت     
بعد  . (Ganesan & Hess, 1997)شوددهنده خدمت فراتر از انصاف و عدالت انجام میارائه

طرف مقابل حتی با وجود  این نكته است کهخیرخواهانه اعتماد عبارت از حسن نیت در مورد 
دهنده تمایل ارائه معنایخیرخواهی  .(Wu, 2014) کند طلبانه عمل نمی، فرصتداشتن فرصت

تر بزرگ در مقیاسجامعه برای خدمت برای انجام اعمال مناسب برای مشتری در درجه اول و 
پس از بررسی ابعاد  (2010)کوماروی و همكاران etal, 2005)   .(Hsing-Chau &است

بندی عوامل موثر بر اعتماد عناصر امانتداری، صداقت و مختلف قابلیت اعتماد و دسته
 شفافیتصداقت عبارت از اعتقاد  اند.بندی کردهزیرمجموعه خیرخواهی طبقه مداری را در مشتری

 (Kumra, & Mittal, 2004).  و بیان حقیقت او در ارتباط کاری استشریک، 
 

با توجه به اینكه اعتماد و خیرخواهی مفهومی انتزاعی است و در مورد  مدل مفهومی تحقیق:
-بنابراین بر اساس جدیدترین تحقیقات صورت ؛وجود نداردابعاد و اجزای سازنده آن اجماع کلی 

شده توسط کومار روی و گرفته در این زمینه، مدل مفهومی تحقیق با توجه به پژوهش انجام
 . شد تدوین 1قرار شكل به  (2010)همكاران 

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

دهندگان در زمینه اعتماد و خیرخواهی ارائه ،بعد از بررسی ادبیات موجود های تحقیق:فرضیه
های زیر برای فرضیه ،با توجه به مدل مفهومی تحقیق و مبانی مدیریت ثروت خدمات مالی و

 :بررسی اهداف تحقیق تدوین شد
:H1 ها از دیدگاه مشتریان  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنامانتداری ارائه

 ثروتمند تاثیر دارد.
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:H2 ها از دیدگاه مشتریان  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنصداقت ارائه
 ثروتمند تاثیر دارد.

:H3 ها از دیدگاه مشتریان  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنمداری ارائه مشتری
 ثروتمند تاثیر دارد.

:H4 ها مشتریان ثروتمند نسبت به آندهندگان خدمات مدیریت ثروت بر اعتماد خیرخواهی ارائه
 تاثیر دارد.

 
 تحقیقشناسی روش. 3

ها از نوع تحقیقات توصیفی این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از منظر گردآوری داده     
افزار اسمارت پی ال اس است. با استفاده از نرم 1پیمایشی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری

های میلیارد ریال در شعبه 2با میزان سپرده بالای  2مشتریان ثروتمندجامعه آماری تحقیق را 
دهند. در این تحقیق از روش نمونه گیری تصادفی بانک پاسارگاد در شهر تهران تشكیل می

شود و تعداد نمونه با استفاده از فرمول تعین حجم نمونه  ی استفاده مییی چند مرحلهیخوشه
بخش اول  د. پرسشنامه این تحقیق از دو بخش تشكیل شده است.دست آمهب 231کوکران تعداد 

ها در میزان سپرده تحصیلات، سن، جنسیت، :دهندگان و شاملهای فردی پاسخمربوط به ویژگی
 استبا بانک  شانبا خدمات مدیریت ثروت و مدت زمان آشنایی هاآن بانک و میزان آشنایی

ی یسوالات اصلی است که به صورت طیف لیكرت پنج گزینه :بخش دوم پرسشنامه شامل.
بررسی عوامل موثر بر اعتماد عاطفی مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات اند و بهمطرح شده

برای سنجش  کنند.پردازند و فرضیات تحقیق را آزمون میها میمدیریت ثروت و ارتباط میان آن
اعتبار محتوا به روش س اچ لاوشه و اعتبار صوری در مرحله پیش آزمون از  پرسشنامه 3روایی

در مرحله پیش آزمون از روش آلفای نیز این پرسشنامه  4برای تعیین پایایی .استفاده شده است
کرونباخ استفاده شد. بدین صورت که قبل از توزیع نهایی پرسشنامه برای انجام پیش آزمون 

د بانک توزیع شد و سپس نتایج حاصله مورد عدد پرسشنامه در میان مشتریان ثروتمن 30تعداد 
برای آلفای کرونباخ، در نهایت روایی  933/0دست آمدن مقدار وتحلیل قرار گرفت که با بهتجزیه

 و پایایی ابزار سنجش مورد تایید قرار گرفت.

 
 

                                                 
1. Structural equation modeling 

2. Affluent 

3. Validity 
4. Reliability 
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 : متغیرهای پژوهش 1جدول 
 مولفه ابعاد سازه

 خیرخواهی

 مداری مشتری

 به موقع به سوالات آمادگی پاسخگویی سریع و

)مالی و  های منپاسخگویی به تمامی درخواست
 ی(یمشاوره

 داشتن توجه خاص و ویژه به من

 رفتار دوستانه و صمیمی کارکنان

 داریامانت

 مد نظر قرار دادن منافع من در تمام امور

 تعهد به حفظ اسرار مالی و شخصی من

ارائه خدمات مدیریت منصفانه عمل کردن بانک در 
 ثروت

 صداقت

شفافیت در عملكرد بانک و کارکنان،حین ارائه 
 خدمات اختصاصی

 و خدمات هاصادق بودن بانک در ارائه گزارش

 های صادقانهارائه خدمات و مشاوره

 

ها در روش مدلسازی معادلات ساختاری ابتدا باید روایی و پایایی قبل از بررسی فرضیه     
شود. های برازش مدل استفاده میاجزای مدل مورد تایید قرار گیرد، به این منظور از شاخص

: افزار است در سه بخشی که مورد استفاده این نرمیبرازش مدل در تكنیک حداقل مربعات جز
 .گیردانجام می گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلیبرازش مدل اندازه

ها( و )گویه پذیرگیری مدلی است که در آن روابط بین متغیرهای مشاهدهمدل اندازه     
رو شامل چهار مدل گیرد. مدل تحقیق پیش ها( مورد توجه قرار می)سازه متغیرهای مكنون

داری و صداقت مداری، امانتهای مشتریگیری برای شاخصگیری است که سه مدل اندازه اندازه
دهند و یک مدل برای شاخص اعتماد در نظر گرفته شده كیل میکه سازه خیرخواهی را تشاست 

و روایی واگرا  روایی همگرا ها، گیری به کمک سه معیار پایایی شاخصاست. برازش مدل اندازه
ها خود از طریق بررسی ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ،  شود. پایایی شاخص انجام می

در است.  3و 2های ابق با نتایج منعكس شده در جدولکه مط پذیردصورت می 1پایایی ترکیبی
ها مقادیر قابل قبول در این سه شاخص حاصل شد. در بررسی روایی واگرا پس از سازه همه

ها از روایی واگرای مناسبی برخوردار بررسی بارهای عاملی و تشكیل ماتریس فورنل و لاکر سازه
2بودند و در نهایت بررسی ضرایب 

AVE  روایی همگرا نیز مورد تایید قرار 3مطابق جدول ،
 گرفت.

                                                 
1. Composite Reliabiability - CR 
2. Average Variance Constructs- AVE 
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مدلی است که در آن روابط بین متغیرهای مكنون یا همان متغیرهای مستقل  ،مدل ساختاری     
گیرد. برازش مدل ساختاری به وسیله چهار معیار ضرایب و متغیر وابسته مورد توجه قرار می

R، معیار tمعناداری 
Q، معیار 2

ها در شود که مقادیر آنسنجیده می 1پذیری یار تغییر، و مع2
به این صورت  t برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب است. آورده شده 3و 2های  جدول

ها را تایید  درصد بتوان معنادار بودن آن 95بیشتر باشند تا در سطح  96/1است که ضرایب باید از 
این امر معنادار بودن  است وبیشتر بوده  96/1از   zضرایب معناداری همهو در این پژوهش  کرد
 دهد.درصد نشان می 95سوالات و روابط متغیرها را در سطح اطمینان  همه

 

 
 گیری روابط بین متغیرها: مدل کلی اندازه2شکل 

 

دادن ضرایب گیری و مدل ساختاری است که علاوه بر نشان مدل کلی، ترکیبی از مدل اندازه     
پذیر و دهنده بارهای عاملی بین متغیرهای مشاهدهمسیر بین متغیرهای مستقل و وابسته، نشان

GOF. معیار (2هست )شكل مكنون مدل نیز 
های  که مربوط به سنجش برازش کلی مدل 2

تواند پس از بررسی برازش محقق می ،معادلات ساختاری است، محاسبه شد. توسط این معیار
سه  کند.گیری و بخش ساختاری مدل پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل  ازهبخش اند

. معرفی شده است GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به 36/0و  25/0، 01/0مقدار 
که نشان از برازش بسیار مناسب و قوی مدل کلی  است 686/0در پژوهش حاضر این معیار برابر 

توان به بررسی می است، بعد با توجه با اینكه مناسب بودن مدل اثبات شده دارد. حال در مرحله
 (.3و  2)جداول  فرضیات پرداخت

                                                 
1. Redundancy 
2. Goodness of Fit – GoF 
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  ها: بارهای عاملی سنجه2جدول 
 بارعاملی

≥4/0 
 سوال

 بارعاملی

≥4/0 
 سازه سوال

827/0 4 751/0 1 
 مداریمشتری

758/0 5 830/0 3 

814/0 8 790/0 6 
 داریامانت

  838/0 7 

794/0 19 819/0 2 
 صداقت

  819/0 9 

863/0 28 867/0 25 

 26 837/0 29 797/0 اعتماد

  795/0 27 

 

 های برازش مدل : شاخص3جدول 

Redundancy 
Q 2 

≥35/0 

R 2 

≥67/0 
AVE 

≥5/0 
 پایای ترکیبی

≥7/0 

 آلفای کرونباخ

≥7/0 
 سازه

 مداریمشتری 753/0 844/0 577/0 830/0 529/0 476/0

 داریامانت 745/0 855/0 663/0 775/0 503/0 513/0

 صداقت 720/0 842/0 641/0 830/0 545/0 531/0

 خیرخواهی 890/0 932/0 820/0 - - -

 اعتماد 889/0 918/0 693/0 499/0 341/0 345/0

 

 :(5و  4)جداول  هانتایج حاصل از آزمودن فرضیه
ها از دیدگاه  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنداری ارائهامانت :فرضیه اول

 مشتریان ثروتمند تاثیر دارد.
لذا  است؛ بالاتر 96/1افزار اسمارت پی ال اس ضریب معناداری از با توجه به خروجی نرم     

داری در ایجاد حس امانت دیگر،به بیان  شود.درصد تایید می 95فرضیه اول در سطح اطمینان 
دهندگان خدمات قبل از استفاده از خدمات مدیریت ثروت تاثیر مشتریان ثروتمند نسبت به ارائه

بنابراین  ؛ها داردنسبت به آن یا همان احساس خیرخواهیمثبت معناداری در ایجاد اعتماد عاطفی 
هم ، افزایش یا کاهش دو متغیر با یكدیگر رضریب همبستگی این دو متغی مثبت بودنبا توجه به 
 جهت است.

ها از دیدگاه  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنصداقت ارائه :فرضیه دوم
 مشتریان ثروتمند تاثیر دارد.
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لذا  است؛بالاتر  96/1افزار اسمارت پی ال اس ضریب معناداری از با توجه به خروجی نرم     
-اعتقاد به صادق بودن ارائه دیگر، به بیاندرصد تایید می شود. 95فرضیه دوم در سطح اطمینان 

ایجاد اعتماد عاطفی یا همان احساس خیرخواهی در  موجبدهندگان خدمات مدیریت ثروت 
افزایش یا ، ضریب همبستگی این دو متغیر مثبت بودنبا توجه به  ضمنا ؛مشتریان خواهد شد

 کاهش دو متغیر با یكدیگر هم جهت است.
ها از دیدگاه  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنمداری ارائه مشتری :فرضیه سوم

 مشتریان ثروتمند تاثیر دارد.
لذا  است؛بالاتر  96/1افزار اسمارت پی ال اس ضریب معناداری از با توجه به خروجی نرم     

-مداری ارائهمشتری به بیان دیگر، شود.درصد تایید می 95فرضیه سوم در سطح اطمینان 

دمات مدیریت ثروت در ایجاد اعتماد عاطفی یا همان احساس خیرخواهی در مشتریان دهندگان خ
افزایش یا کاهش دو  ،ضریب همبستگی این دو متغیر مثبت بودنبا توجه به  ضمنا ؛موثر است

 متغیر با یكدیگر هم جهت است.
ثروتمند دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر اعتماد مشتریان خیرخواهی ارائه :فرضیه چهارم

 نسبت به آنها تاثیر دارد.
لذا  است؛بالاتر  96/1افزار اسمارت پی ال اس ضریب معناداری از با توجه به خروجی نرم     

دهندگان خیرخواهی ارائه به بیان دیگر،شود. درصد تایید می 95فرضیه چهارم در سطح اطمینان 
تاثیر مثبت معناداری در  موثر است وخدمات مدیریت ثروت در ایجاد اعتماد کلی در مشتریان 

افزایش یا  ،ضریب همبستگی این دو متغیر مثبت بودنبا توجه به  ضمناایجاد اعتماد در آنها دارد. 
 کاهش دو متغیر با یكدیگر هم جهت است.

 
 ها : بررسی فرضیه4جدول 

 نتیجه آزمون t آماره  ضریب مسیر فرضیه

مدیریت ثروت بر خیرخواهی دهندگان خدمات داری ارائهامانت
 ها از دیدگاه مشتریان ثروتمند تاثیر دارد. آن

 پذیرش فرضیه 159/52 878/0

ها  دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر خیرخواهی آنصداقت ارائه
 از دیدگاه مشتریان ثروتمند تاثیر دارد.

 پذیرش فرضیه 790/71 915/0

ثروت بر خیرخواهی دهندگان خدمات مدیریت مداری ارائه مشتری
 ها از دیدگاه مشتریان ثروتمند تاثیر دارد. آن

 پذیرش فرضیه 721/75 923/0

دهندگان خدمات مدیریت ثروت بر اعتماد خیرخواهی ارائه
 .مشتریان ثروتمند نسبت به آنها تاثیر دارد

 پذیرش فرضیه 487/19 706/0

 

درصد پذیرفته شده اند و برازش  95فرضیات در سطح اطمینان  همه ،4در جدول  بر اساس     
 مدل نیز مناسب گزارش شده است.
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 گیری و پیشنهادها. نتیجه4

های آتی و این بخش شامل پیشنهادهای مدیریتی، پیشنهادهایی برای پژوهش پیشنهادها:
 های این پژوهش است.تبیین محدودیت

 

خدمات مدیریت ثروت تاکنون به صورت کامل و یكپارچه  از آنجاکه مدیریتی: هایپیشنهاد
سنجش اعتماد مشتریان و عوامل  ،مالی ایرانی ارائه نشده است هایسهها و یا موستوسط بانک

بنابراین بر آن شدیم تا به بررسی عوامل موثر بر اعتماد عاطفی  ؛موثر با آن در ایران مقدور نیست
رسیدن به این  برایدر حوزه خدمات مالی است بپردازیم.  هاکه مقدمه اعتماد در دیگر زمینه

دهندگان خدمات مالی که گیری خیرخواهی )اعتماد عاطفی( نسبت به ارائههدف از شاخص اندازه
بر اساس ادبیات موجود و تحقیقات میدانی توسط اینو و سیكون در انگلستان  2007در سال 

بهبود یافت استفاده شد. با توجه به اینكه  2010ل ایجاد شده و توسط کومارروی و شیكهار در سا
بنابراین مدل نهایی تحقیق عوامل موثر بر  ؛این تحقیق در بانک پاسارگاد انجام شده است

دهندگان خدمات مدیریت ثروت از دیدگاه مشتریان ثروتمند در خیرخواهی )اعتماد عاطفی( ارائه
های ایرانی و در سطح بالاتر مورد استفاده استفاده بانکتواند مورد و می کندمیایران را تبیین 

کننده عوامل موثر بر  بانک های اسلامی قرار گیرد و با توجه به نزدیكی فرهنگی تا حدودی بیان
  های آسیایی باشد.اعتماد مشتریان بانک

 

 ها : بررسی نتایج فرضیه5جدول 

 مفهوم
ضرایب 

 معناداری

ضرایب 

مسیر 

 استاندارد

 سازه
ضرایب 

 معناداری

ضرایب 

مسیر 

 استاندارد

 سنجه
ضرایب 

 معناداری

ضرایب 

مسیر 

 استاندارد

خیر 

 خواهی
914/19 706/0 

مشتری 

 مداری
721/75 923/0 

1 280/14 751/0 

3 153/33 830/0 

4 190/21 823/0 

5 580/26 758/0 

امانت 

 داری
159/52 878/0 

6 390/20 790/0 

7 320/42 838/0 

8 075/33 814/0 

   2 284/30 819/0 

 819/0 733/34 9 915/0 790/71 صداقت

   19 951/24 794/0 

    706/0 487/19 اعتماد

25 226/42 867/0 

26 417/32 837/0 

27 822/20 795/0 

28 010/42 863/0 

29 127/18 797/0 
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مداری بیشترین تاثیر را با توجه به مدل نهایی تحقیق و بر اساس نتایج فرضیه اول، مشتری     
دهندگان خدمات مدیریت ثروت از نظر مشتریان ثروتمند داشته است که بر خیرخواه بودن ارائه

با توجه به  بایدها بنابراین بانک ؛ن نیز مورد تایید قرار گرفته استاین موضوع در تحقیقات پیشی
ها در حد توان و داشتن عملكرد شفاف به تقویت های مشتریان و پاسخگویی به آندرخواست

با نشان دادن توجه خاص به مشتری و پاسخگویی سریع و  ضمنا. کنندمداری اقدام حس مشتری
اقداماتی  توانند در جایگاه بالاتری نسبت به رقبا قرا بگیرند. انجام رفتار محترمانه و دوستانه می

کوچک و کم هزینه و در عین حال نو و بدیع، علاوه بر موارد ذکر شده پیشین که اصول اولیه 
توجه به این امر در شود. تقویت این احساس در مشتری  موجبتواند می است،مداری مشتری

 یابد.حوزه خدمات مالی و با توجه به بحث رقابت بیشتر اهمیت می
مداری که به افزایش مبتنی بر ایجاد و تقویت اصول مشتریتدوین راهكارهای مشخص ـ 

 خواهد شد.منجر مندی و وفاداری مشتریان ثروتمند  رضایت

های کوتاه و بعد از هر ارتباط با مشتری وتحلیل سریع  های بازخورد منظم در بازه ایجاد سیستمـ 
 ها بر اساس آن. ها و دستورالعمل ریزیو اصلاح برنامه

برقراری روابط و ایجاد مهارت  برای کارکنان صفی ی شناسانه و حرفههای روان زشارائه آموـ 
 با مشتری برای آنان.های تعریف شده  بالاتر از استاندارد

گیری از  های معتبر و پیشرو دنیا در ارائه خدمات مدیریت ثروت و بهرههای بانک مطالعه رویكردـ 
 .مناسب با مشتریان ارتباطهای برقراری  راهكارها و تكنیک

مطابق با نتایج حاصل از فرضیه دوم و با توجه به اینكه خدمات مدیریت ثروت و بانكداری      
و افراد ثروتمند فقط زمانی   استاختصاصی مختص افراد ثروتمند و افراد با خالص دارایی بالا

ار مالی و در نظر های خود را به یک بانک خواهند سپرد که نسبت به حفظ اسرمدیریت دارایی
در  ؛ها توسط سازمان و صادق و منصف بودن عملكرد بانک اطمینان حاصل کنند گرفتن منافع آن

 داری نسبت به بانک موثر باشد.تواند در جهت ایجاد حس امانتنتیجه انجام موارد زیر می
فزایش اطمینان مشتریان از عملكرد بانک در جهت حفظ و ا برایایجاد ساختارهای مناسب ـ 

 ها.حفظ اسرار مالی آن برایها و نیز ایجاد ساختارهای مناسب  منافع آن
 بندی اطلاعاتی مشتریان، های امنیت اطلاعات جهت حفظ اسرار مشتریان، طبقه استقرار سیستمـ 

 تعیین سطوح مختلف دسترسی به اطلاعات برای کارکنان با توجه به وظایف محوله.

مدت برای مدت، و قبول خدماتی که اگرچه ممكن است در کوتاهپوشی از منافع کوتاهچشمـ 
واسطه حفظ ارتباط با مشتری و جلب رضایت وی در هاما ب ؛بانک سودآوری چندانی نداشته باشد

های ویژه با نرخ پیشنهاد سپرده ،شود. برای مثالمنجر آوری بیشتری برای بانک  بلندمدت به سود
 سود بالاتر.
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یج فرضیه سوم که بیان تاثیر عامل صداقت در ایجاد حس خیرخواهی نسبت به مطابق با نتا     
ها مثمر ثمر  تواند برای بانک زیر می هایپیشنهاد ،پردازددهندگان خدمات مدیریت ثروت می ارائه

 باشد.
گذاری منابع مشتریان با مشارکت دادن  ایجاد شفافیت عملكرد بانک در سرمایه برایتلاش ـ 
های  ها و شفافیت در صورت های منظم به آن ات مشترک سازمانی، ارائه گزارشها در جلس آن

 .مالی
شده و رضایت مشتری از خدمات دریافتی دهی بر اساس کیفیت خدمات ارائهایجاد نظام پاداشـ 

نشان دادن عملكرد بالا از خود  براینه بر اساس حجم عملیات چراکه ممكن است کارکنان 
 را نقض کنند. اصول انصاف و صداقت

پیشینه نظری پژوهش و نتایج فرضیه چهارم  شده در بخشارائهاستدلال  بنا بهدر نهایت      
ها خیرخواهی ارائه دهندگان خدمات مدیریت ثروت به میزان قابل توجهی در ایجاد اعتماد در آن

هر چیز به دهنده خدمات مدیریت ثروت پیش از های ارائهموثر است. پس در قدم اول سازمان
 .دارندنیاز ریزی در جهت ایجاد اعتماد عاطفی در مشتریان خود برنامه

 

با توجه به موضوع مورد بررسی این پژوهش و  های آتی:برای پژوهش هاییپیشنهاد
تواند همچنین ضرورت انجام تحقیق، مشخص است که استفاده از خدمات مدیریت ثروت می

 برایتواند منبعی یان به دنبال داشته باشد. از جمله اینكه میها و مشترمزایای زیادی برای بانک
را و کاهش اتلاف وقت و ارزش افزوده بیشتر برای مشتریان  باشدها کسب درآمد برای بانک

تواند در زمره موضوعات قابل بررسی بنابراین با توجه به اهمیت موضوع، موارد می موجب شود؛
 .های آتی باشددر پژوهشمحققان 

مشتریان عضو باشگاه  های بانک پاسارگاد واین پژوهش در شهر تهران و در سطح شعبه     
هایی مشابه در مناطق مختلف شود در آینده پژوشتوصیه می .مشتریان وفادار صورت گرفت

بررسی ابعاد ایجاد اعتماد عاطفی این پژوهش به های مختلف صورت گیرد.ایران و در سطح بانک
-توان به بررسی ابعاد دیگر اعتماد علیهای آتی میپژوهش برای است. رداختهطورکلی پبه

در نهایت اعتماد واکنشی و عملی و اثرگذاری آنها بر سازه وفاداری  الخصوص اعتماد شناختی و
 پرداخت.

های ریزی و انجام اقدامات مناسب در ارائه خدمات مدیریت ثروت در بررسیبرنامه برای     
نوع  ،برای مثال های مشتریان و تاثیر آن بر نحوه ارائه خدمات پرداخت.توان به ویژگی آینده می

عوامل موثر و مورد نظر  دانش مالی سطح تحصیلات و... و، خدمات با توجه به سن میزان سپرده
با توجه به نو بودن این نوع خدمات در ایران  شناختی مختلف.های جمعیتان با ویژگییمشتر
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بل از شروع گسترده این خدمات به سنجش و بررسی تمایل رفتاری مشتریان نسبت به توان قمی
 این نوع خدمات پرداخت.

 
شود. در ارائه گزارش از ها دچار کندی میمحدودیت باحرکت به سوی هر هدفی،  ها:محدودیت

راه تحقیق هایی که بر سر کند تا با بیان محدودیتنامه، محقق سعی مییک پژوهش مانند پایان
تواند وجود داشته باشد، به خواننده پیام دهد که در مورد فرآیند تحقیق او وجود دارد و یا می

کند عملیات تحقیقاتی خود را با توجه به ای داشته باشد و از طرف دیگر سعی میقضاوت عادلانه
 نگری بپرهیزدنگری از افتادن در دام کلیها انجام دهد و به عبارتی با واقعاین محدودیت

ها آن اهمهای مهمی وجود داشته است که  (. در این تحقیق موانع و محدودیت1391)خاکی،
 ند از:اعبارت

نوپا بودن خدمت مدیریت ثروت و بانكداری اختصاصی در کشور و عدم آشنایی مشتریان با این  ـ
 ؛خدمت

از جمله محرمانه  ،دلایل مختلففقدان منابع علمی و پیشینه تحقیق خارجی و داخلی کافی به ـ 
 ؛بودن اطلاعات مشتریان در این حوزه

 ؛بر به مشتریان ثروتمنددسترسی بسیار دشوار و زمانـ 
 ؛تم بانكی کشور از خدمات مدیریت ثروتسولان سیؤآگاهی کافی در بانكداران و مس ـ نبود

مكانی و ملاحظات انجام تحقیق در یک شهر و یک بانک به علت نبود امكانات زمانی و  -
 ها. رقابتی بانک
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