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 عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت
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 2*نجمه جنوبی
 چکیده

وکارها  ها در جهت تنوع کسب اهمیت روزافزون بانکداری نوین در نظام اقتصادی، تحول و حرکت بانک     
های متنوع مشتریان سبب به وجود آمدن خدمتی نو به نام مدیریت ثروت و بانکداری  تر از همه نیاز و مهم

گذاری و  اختصاصی شده است. مدیریت ثروت خدمتی است که در آن، خدمات متنوع مالی و سرمایه
شود. پژوهش حاضر  همچنین خدمات ویژه بانکی به مشتریان ثروتمند و افراد با خالص ثروت بالا ارائه می

 .شده استدف بررسی عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت انجام با ه
این تحقیق از جنبه نوآوری اولین پژوهش در حوزه خدمات مدیریت ثروت در ایران است. چارچوب تحقیق 

عوامل مؤثر  فیش بین و آجزن بوده و بر همین اساس، جهت بررسی شده یزیر بر اساس تئوری رفتار برنامه
سه مؤلفه برقراری رابطه، منعطف بودن خدمات و اعتماد استفاده شده  3بر نگرش مشتریان ثروتمند از 

دهند که با  است. جامعه آماری تحقیق را مشتریان ثروتمند بانک پاسارگاد در شهر تهران تشکیل می
ها گردآوری گردید.  نفر از آن 200یی نظرات  یی چند مرحله گیری تصادفی خوشه استفاده از روش نمونه

آزمون فرضیات  یتمدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد که درنها ها از روش وتحلیل داده جهت تجزیه
مل برقراری رابطه بیشترین تأثیر را بر نگرش مشتریان ثروتمند داشته و پس از آن عوامل  نشان داد عا

آمده و با توجه به  دست ار داشتند. مطابق با نتایج بههای بعد قر اعتماد و منعطف بودن خدمات در رتبه
هایی کاربردی جهت موفقیت در این حوزه  ها در ایران برای شروع ارائه این خدمت توصیه بانک یزیر برنامه

 ارائه شده است.
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 مقدمه. 1

عنوان واسطه وجوه وظایف مهمی  ها به کنند. آن ها نقش مهمی در اقتصاد ایفا می ه بانکامروز     
به عهده دارند که اساس آن بر پایه ارائه خدمات مناسب به مشتریان است. با گسترش وسایل 

تر شدن است.  ارتباطی و افزایش دانش و آگاهی، رفتار خرید مشتریان تغییر کرده و در حال پیچیده
داشتن  های معمول ارائه خدمات راضی نگه های مشتریان متنوع شده و دیگر روش ا و خواستهنیازه

هایی موفق خواهند بود که ضمن حفظ سهم بازار و  بانک یجهشود. درنت ها را موجب نمی آن
های متمایزتری را نسبت به سایر  آوری خود بتوانند برای ارائه خدمات به مشتریان استراتژی سود

 خاذ کنند.رقبا ات
موجب شرایط اقتصادی و تحولات صنعت بانکداری با  های کشور به های اخیر بانک در سال     

برای حفظ جایگاه رقابتی خود از تجدید ساختار و  یجهاند و درنت ای مواجه شده های عمده چالش
مایز و وکار سنتی خود ناگزیرند. یک روش مهم و کلیدی برای ایجاد ت های کسب بازآفرینی مدل

است. مدیریت  2و بانکداری اختصاصی 1ارتقای جایگاه رقابتی، استفاده از خدمات مدیریت ثروت
هایشان ارائه  و خانواده 3ثروت عبارت است از کلیه خدمات بانکی و غیر بانکی که به افراد ثروتمند

افراد  های خاص در خصوص اینکه چگونه ثروت ارائه خدمات و مشاوره دیگر یانب شود. به می
(. در این 1391ها حاصل شود )ماود، گذاری شود تا سودی متناسب با ریسک مورد نظر آن سرمایه

ها را از  خدمت بانک با اختصاص دادن یک مدیر حساب به هر مشتری، ابتدا هدف آن
پذیری و میزان تحمل عدم اطمینان شناسایی کرده،  گذاری، بازده مورد انتظار، میزان ریسک سرمایه
هایی همچون خرید سهام، اوراق قرضه،  ها پول مشتری را در زمینه با توجه به این مشخصه سپس

 ,Dimitris) کند گذاری می گذاری، زمین و مستغلات، ارز و غیره سرمایه های سرمایه صندوق

2006.) 
اصلی و انحصاری مدیریت ثروت است که در آن  های یرمجموعهبانکداری اختصاصی یکی از ز     
مشتریان را بدون اینکه مشتری درگیر  یرمالیشود تا تمام امور مالی و غ ک وکیل مشتری میبان

شود مدیریت و اجرا نماید. درواقع هنر بانکداری اختصاصی ارائه ترکیبی از خدمات با کیفیت به 
 ,Carrasco, et alمشتریان ثروتمندی است که وقت کافی برای مدیریت ثروت خود ندارند )

ها آن را  وکار بانکی است که اگر بانک های نوین کسب دیریت ثروت یکی از مدل(. م2012
دهند و به سهم  های مبتنی بر کارمزد خود را افزایش می ارائه دهند علاوه بر اینکه درآمد یدرست به

ها به  یابند، مشتریان ثروتمند خود را حفظ کرده و مانع خروج ثروت آن سود بالاتری دست می
های  شوند. اگرچه این خدمات در بسیاری از بانک ها می ای دیگر بازار و یا سایر بانکه سمت بخش

                                                           
1. Wealth Management 

2. Private Banking 
3.Affluent Customers 
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شده نیست و  خوبی شناخته شود ولی در برخی از کشورها ازجمله ایران، هنوز به معتبر جهان ارائه می
ترین دلایل عدم شناخت این خدمت، عدم آشنایی مشتریان ثروتمند با این  شاید یکی از مهم

مشتریان نسبت به این خدمت و تأثیر آن بر  1ها و نگرش و عدم آشنایی مسوولان با نیاز خدمات
 رفتار است.

با توجه به اینکه تاکنون در حوزه مدیریت ثروت هیچ تحقیقی در ایران صورت نگرفته، جنبه 
بر به  نوآوری این پژوهش بسیار حائز اهمیت است. همچنین به دلیل دسترسی دشوار و زمان

ها، جامعه آماری این تحقیق بسیار  ها در بانک ریان ثروتمند و محرمانه بودن میزان دارایی آنمشت
های  فرد و ویژه است. با توجه به اهمیت این موضوع امید است تحقیق حاضر بتواند افق منحصربه

ینه ها برای پی بردن به روابط بین متغیرهای ذکرشده در این زم جدیدی را پیش روی مدیران بانک
بگشاید. مساله اصلی در این پژوهش این است که عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت 

ها در انتخاب و استفاده  به خدمات مدیریت ثروت چیست و میزان تأثیر این عوامل بر نحوه رفتار آن
در  های موجود ها به بررسی نظریه از این خدمات چگونه است؟ برای رسیدن به پاسخ این پرسش

منظور طراحی چارچوبی مناسب برای سنجش نگرش مشتریان  کننده به حوزه نگرش و رفتار مصرف
 پردازیم. ثروتمند می

 

 مفاهیم و چارچوب نظری. 2

اند. از میان این  های متمادی مطرح شده کننده طی سال های زیادی در مورد رفتار مصرف تئوری     
رچوب نظری مناسبی برای درک رفتار مشتری فراهم ها، دو نظریه بسیار پرکاربرد چا تئوری
صورت گسترده  که به 3شده یزیر و تئوری رفتار برنامه 2اند که عبارتند از تئوری رفتار منطقی آورده

ها از میان محصولات و خدمات مختلف  توسط محققان در مورد نیات مشتریان، رفتار و انتخاب آن
(. تئوری رفتار منطقی که برای اولین بار در Liu, et al, 2009گیرند ) بانکی مورداستفاده قرار می

کند که چگونه نگرش و هنجارهای  مطرح شد، بیان می« فیش بین و آجزن»توسط  1967سال 
کند که  شوند. نظریه رفتار منطقی ادعا می ذهنی نسبت به یک موضوع به رفتار واقعی منتهی می

نوبه خود از نگرش فرد نسبت به رفتار و  ری نیز بهرفتار از تمایلات رفتاری و تمایلات رفتا
العمل فرد نسبت به انجام یک رفتار،  گیرد. بر مبنای این تئوری عکس هنجارهای ذهنی شکل می

پیامدهای انجام آن رفتار و ارزیابی از این پیامدهاست که بر   ترکیبی از باورهای وی درباره
 (.Shin & Fang, 2004; Ajzen, 2006گیری رفتار تأثیر دارند ) چگونگی شکل
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شده درواقع مدل بسط یافته تئوری رفتار منطقی است. این تئوری برای  ریزی تئوری رفتار برنامه     
 یتوسط مارتین فیش بین ارائه گردید و مدتی بعد توسط آجزن موردبازنگر 1967اولین بار در سال 

کند که رفتار نتیجه  شده فرض می ریزی مهقرار گرفت و توسعه یافت. آجزن در تئوری رفتار برنا
مستقیم تمایل رفتاری است و تمایل رفتاری نیز توسط سه عامل نگرش، هنجارهای ذهنی و 

این تئوری یک ارتباط  (.Tylore &Tadd, 2001شود ) ادراک از کنترل رفتاری مشخص می
کند. مدل رفتار  قرار میعملی بین سه مفهوم نگرش، هنجارهای ذهنی و ادراک از کنترل رفتاری بر

کنندگان و انتخاب یا عدم  شده یک مدل مناسب و کارآمد برای مطالعه رفتار مصرف ریزی برنامه
موردتوجه  شده یزیر انتخاب یک محصول یا خدمت است. چارچوب نظری تئوری رفتار برنامه

فتار انسان هستند های مختلفی از ر بینی و توضیح جنبه گیرد که به دنبال پیش محققانی قرار می
(Sideridis et al, 1998و به دلیل اینکه این تئوری یک راهکار قابل ) بینی نیات  اعتماد در پیش

کننده بسیار موردتوجه  دهد در حوزه رفتاری مصرف مشتری و رفتار وی در اختیار محققان قرار می
 (.Sheppard et al, 1998) یردگ قرار می

ترین عامل تأثیرگذار بر رفتار، نگرش بوده و این نگرش است که  آجزن معتقد است که مهم     
که مشتریان بانک به دنبال خرید  یزمان بینی آن است. کند و عاملی برای پیش رفتار را اداره می

کننده  محصولات و خدمات مختلف هستند، خدماتی را انتخاب خواهند کرد که بیشتر منعکس
 ,Ajzenها بیشتر همخوانی داشته باشد ) ا عقاید و نظرات آنها و تمایلاتشان باشد و ب خواسته

شود. این  های افراد انجام می واسطه نگرش (. واکنش ارزیابی میان محصولات مختلف به2008
ها معمولاً بر اساس انتظارات شخص و نگرش او در خصوص کالا یا خدمت است. برخی از  ارزیابی

دانند که با مواجهه با موضوع مربوط به آن از  می یادوامها را مفاهیم پایدار و ب محققان نگرش
های مربوط  گیرند که در موقعیت شوند. دیگران نگرش را ساختاری در نظر می حافظه فراخوانده می

گیرد که در این موقعیت ویژه به ذهن متبادر  و تحت تأثیر اطلاعاتی قرار می یجادشدهبه خود ا
می انتزاعی است و متخصصان مختلف، تعاریف نسبتاً (. نگرش مفهو1391شود )قاسمی، می

ی از آمادگی فرد در جهت موافق یا ی ( نگرش را شیوه1931اند: مارفی ) متفاوتی برای آن ذکر کرده
( نگرش نوعی ارزیابی مطلوب یا 1378کند. در تعریفی از رابینز ) مخالف بودن با چیزها تعریف می

( نگرش را یک 1933گیرد. دروبا ) رد یا رویدادی صورت میکه درباره شی، ف شده ینامطلوب معرف
گرایش ذهنی برای عمل در جهت موافق یا مخالف بودن با یک شی یا مفهوم معین شناخته است. 

نوع   کننده شود و منعکس همچنین نگرش نظری است که درباره افراد، چیزها یا رویدادها ابراز می
بادوام در  یشوب (. درواقع نگرش حالتی کمRabbins, 2003احساس فرد در مورد یک چیز است )

کند تا به شکلی مشخص نسبت به یک موقعیت واکنش  ساختار ذهنی است که فرد را آماده می
تر شود، روانشناسان  (. برای اینکه شناخت و فهم مفهوم نگرش آسانCantril, 1934نشان دهد )
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 یلهوس ها چگونه به اند که نگرش ته معطوف کردههای اخیر توجه خود را به این نک اجتماعی در دهه
تواند مبتنی بر شناخت،  شوند؛ بنابراین نگرش می های شناختی، عاطفی و رفتاری ایجاد می تجربه

 .عواطف یا مبتنی بر رفتار باشد
بعد شناختی نگرش به عقاید و ارزیابی در مورد یک موضوع اشاره دارد. عقاید به اطلاعاتی      

شود که یک فرد در مورد افراد، اشیا و موضوعات دارد و معمولاً این اعتقادات از طریق  گفته می
ترین این  شود. البته لازم به ذکر است که مهم پردازش اطلاعات و فرآیندهای یادگیری ناشی می

ک خوبی یا بدی ی عنوان نمونه اعتقاد به هایی است که با نوعی ارزیابی همراه باشد. به ها آن شناخت
(. مؤلفه عاطفی نگرش، به ارزیابی مشتری از یک خدمت Bagozzi, 1981محصول یا خدمت )

دهنده رابطه احساسی مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک  طور خاص بعد عاطفی نشان پردازد. به می
محصول یا خدمت است. همین جنبه احساسی نگرش باعث تأثیرگذاری نقش انگیزش در رفتار 

طور  دهد. این بعد به عد احساسی را در نگرش و بروز رفتار مورد تأکید قرار میشود و اهمیت ب می
کننده ارتباط دارد و احتمال تغییر محصول یا خدمت  با میزان دوست داشتن مصرف یا ملاحظه قابل

کند. بعد رفتاری نگرش عموماً ذاتی و دارای تعهد است. چراکه مشتری یک تصمیم  را محدود می
شود. بعد رفتاری نگرش به نحوی نسبت به  کند و این تصمیم به ایجاد رفتار منجر می را اتخاذ می

های شناختی و احساسی برتری دارد. چراکه تکرار خرید محصول یا خدمت توسط مشتری را  مؤلفه
کند  کند. این بعد، ارتباطی قوی در طی زمان میان خریدار و فروشنده ایجاد می تضمین می

(Bagozzi, 1981.) 

ها اهمیت دارد رابطه بین نگرش و رفتاراست. درواقع  با توجه به تعاریف بالا، آنچه برای سازمان     
و پویا بر رفتار دارد. پس  کننده یتاند که بر این اساس تأثیری هدا نگرش را تمایل به عمل دانسته

یا  یتکه موردحمابینی کنند  های مثبت باید رفتارهایی را پیش ی کلی نگرش عنوان یک قاعده به
رفتارهای نامناسب نسبت به   بینی کننده های منفی نیز پیش تأیید موضوع نگرش است و نگرش

ها باید توجه داشته  (. با توجه اهمیت این موضوع بانکAllport, 1968موضوع نگرش باشند )
ر زمان ارائه ها اهمیت زیادی دارد. اگر بانک د باشند که آگاهی از نگرش افراد ثروتمند برای آن

ها را  تواند رفتار آن آگاهی داشته باشد، بهتر می یدرست یک خدمت جدید از نگرش مشتریان خود به
بینی کند و در صورت لزوم رفتارشان را به نفع خود تغییر دهد. با توجه به اینکه خدمات  پیش

ت، آگاهی از مدیریت ثروت و بانکداری اختصاصی مختص مشتریان با ارزش دارایی خالص بالاس
 ها بسیار مهم است. ها برای بانک ها نسبت به این خدمات و نحوه رفتار آن نگرش آن

مشتریان هدف مدیریت ثروت در جهان افرادی هستند که با درآمد کافی، از حداقل  یطورکل به     
روت ها و مؤسسات مدیریت ث برخوردارند. این مقدار در کشورهای مختلف و بانک شده یفثروت تعر

 یلهایی مانند منزل مسکونی فرد و یا اتومب ها شامل دارایی مختلف متفاوت است. این دارایی
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هایی است که قابلیت تبدیل و کسب درآمد را برای شخص  شود و برای دارایی شخصی او نمی
صورت فعال  یی و متخصص هستند که به داشته باشد. مشتریان مدیریت ثروت اغلب افرادی حرفه

های  ند خلق ثروت فعالیت دارند و به دنبال ایجاد ارتباط مؤثر با مدیران و شرکتدر فرآی
یی  های شغلی و حرفه (. این افراد به دلیل درگیریLassar et al, 2000باشند ) گذاری می سرمایه

ها را مدیریت  خود، یا ناآشنا بودن با مسائل مالی به مشاوران و متخصصانی نیاز دارند تا ثروت آن
(. در این تحقیق برای Geiger 7 Huraeler, 2003ها را فراهم آورند ) وده و زمینه رشد آننم

تفکیک مشتریان ثروتمند از سایر مشتریان، از اطلاعات باشگاه مشتریان وفادار بانک پاسارگاد 
استفاده گردید. شرط عضویت در این مجموعه، وجود حداقل مبلغ دو میلیارد ریال سپرده در بانک 

ت. اگرچه این حداقل در مقایسه با استانداردهای موجود که مشتری را در طبقه ثروتمند جامعه اس
گذاری ایرانیان و اینکه مشتریان ثروتمند  دهند، کافی نیست اما با توجه به فرهنگ سرمایه قرار می

دستیابی به کنند، تنها گزینه موجود و مناسب برای  های خود را در یکجا متمرکز نمی عموماً دارایی
 اهداف تحقیق بود.

چان و همکاران برای اولین بار پژوهش خود را با عنوان بررسی نگرش نسبت  2010در سال      
المللی چین، ارائه دادند. هدف از انجام این پژوهش  های بین به خدمات مدیریت ثروت در بانک

المللی چین از طریق  بین های بررسی نگرش نسبت به خدمات مدیریت ثروت و تأثیر آن بر بانک
دهندگان خدمات  تعیین اهداف رفتاری اتباع تایوانی ساکن کشور چین در رابطه با انتخاب ارائه

شده فیش بین و آجزن  ریزی مدیریت ثروت بود. در این مطالعه که بر اساس مدل رفتار برنامه
و اعتماد، تقسیم شد  رابطه، منعطف بودن خدمات یصورت گرفت، متغیر نگرش به سه بعد برقرار

های ساکن چین  توسط تایوانی شده یلپرسشنامه موردقبول و تکم 227با بررسی نتایج  یتو درنها
پذیر و احساس نزدیکی  )جامعه آماری( مشخص گردید که حس اعتماد، ارائه خدمات انعطاف

ر مورد گیری د ترین عوامل از میان ده عامل مرتبط با نیات رفتاری و تصمیم فرهنگی مهم
 .دهندگان خدمات مدیریت ثروت بودند ارائه

 
 مدل مفهومی تحقیق

شده فیش بین و آجزن بنا نهاده شده است.  ریزی مدل این تحقیق، بر اساس تئوری رفتار برنامه     
شده  جهت بررسی عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان ثروتمند، از این تئوری و همچنین تحقیق انجام

 استفاده شده است. 2010در سال  توسط چان و همکاران
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

طور  کننده و به های تمایل مصرف پس از بررسی ادبیات و پیشینه در تئوریتحقیق:  های یهفرض
توجه به مدل مفهومی تحقیق سه  خاص برداشت افراد از محصولات و خدمات مدیریت ثروت و با

ها به قرار زیر برای بررسی اهداف تحقیق تدوین  های فرعی مرتبط با آن فرضیه اصلی و فرضیه
گیری نگرش مشتریان بدیهی است اما برای بررسی میزان  شد. تأثیر همه عوامل فوق در شکل

ام اقدامات اثربخش با توجه گذاری و انج بندی برای سرمایه ها و اولویت تأثیر هر یک و اهمیت آن
 های زیر تدوین گردید. ها که هدف از انجام این پژوهش است فرضیه به میزان تأثیر آن

H1: نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت تأثیر مستقیم و  برقراری رابطه بر

 .مثبت دارد
H1aان خدمات مدیریت ثروت تأثیر دهندگ : رضایت مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائه

 .مستقیم و مثبت دارد

 صلاحیت

مشاوره های مالی و 

 خدمات ویژه بانکی

 رضایت

 تمایل به نزدیکی

 وفاداری

تنوع محصولات سرمایه 

 گذاری

 ارائه مشاوره های شخصی

 خیرخواهی

 صراحت

منعطف بودن 

 خدمات

 اعتماد

 رفتار نگرش

 طهبرقراری راب
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H1bدهندگان خدمات مدیریت ثروت تأثیر  : وفاداری مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائه
 .مستقیم و مثبت دارد

H1cدهندگان خدمات مدیریت ثروت  : تمایل به نزدیکی مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائه
 .و مثبت داردتأثیر مستقیم 

H2 : منعطف بودن خدمات بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت تأثیر
 .مستقیم و مثبت دارد

H2aهای شخصی در مدیریت ثروت، در انعطاف خدمات تأثیر مستقیم و مثبت دارد. : ارائه مشاوره 
H2bت تأثیر مستقیم و مثبت گذاری در مدیریت ثروت، در انعطاف خدما : تنوع محصولات سرمایه
 دارد.
H2cهای مالی و خدمات ویژه بانکی در مدیریت ثروت، در انعطاف خدمات تأثیر  : ارائه مشاوره

 مستقیم و مثبت دارد.

H3: ها نسبت به خدمات مدیریت ثروت تأثیر مستقیم و  اعتماد مشتریان ثروتمند بر نگرش آن

 .مثبت دارد
H3aات در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مستقیم و مثبت دارد.دهندگان خدم : خیرخواهی ارائه 
H3bدهندگان خدمات در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مستقیم و مثبت دارد. : صلاحیت ارائه 
H3cدهندگان خدمات در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مستقیم و مثبت دارد. : صراحت ارائه 

 
 شناسی پژوهش روش. 3

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

های بانک  میلیارد ریال در شعبه 2جامعه آماری تحقیق را مشتریان ثروتمند با میزان سپرده بالای 
یی  تصادفی خوشه یریگ دهند... در این تحقیق از روش نمونه ر شهر تهران تشکیل میپاسارگاد د
شود و تعداد نمونه با استفاده از فرمول تعین حجم نمونه کوکران تعداد  یی استفاده می چند مرحله

عدد به دست آمد. پرسشنامه این تحقیق از دو بخش تشکیل شده است. بخش اول مربوط به  167
ها در بانک و  سپرده یزان، میلاتدهندگان و شامل جنسیت، سن، تحص فردی پاسخهای  ویژگی

میزان آشنایی با خدمات مدیریت ثروت است. بخش دوم پرسشنامه شامل سؤالات اصلی است که 
اند و به بررسی عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان  یی لیکرت مطرح شده صورت طیف پنج گزینه به

پردازند و فرضیات تحقیق را  ها می یریت ثروت و ارتباط میان آنثروتمند نسبت به خدمات مد
ها بیان  و منابع استخراج آن های سازنده سازه نگرش کنند. در جدول شماره یک مؤلفه آزمون می
 شده است.
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 1پژوهش  یرهای: متغ1جدول 

 سازه ابعاد مؤلفه منابع استخراج

 رضایت 2011 و بولتون، منده

 برقراری رابطه

 نگرش

 وفاداری 1999 ،وریال

 تمایل به نزدیکی 2003 ورهوف،

 های شخصی ارائه مشاوره 2011 هدایتیان و عشقی،

 تنوع محصولات سرمایه گداری 2004 براون، منعطف بودن خدمات

 های مالی و خدمات ویژه بانکی ارائه مشاوره 2010 فوسچت،

 کومار روی و شیکهار،
2009 

 خیرخواهی

 صلاحیت اعتماد

 صراحت

 

 «س اچ لاوشه»آزمون از اعتبار محتوا به روش  برای سنجش روایی پرسشنامه در مرحله پیش     
همچنین برای تعیین پایایی این پرسشنامه در مرحله  .و اعتبار صوری استفاده شده است

اخ استفاده شد. بدین صورت که قبل از توزیع نهایی پرسشنامه آزمون از روش آلفای کرونب پیش
عدد پرسشنامه در میان مشتریان ثروتمند بانک توزیع شد و سپس  30آزمون تعداد  برای انجام پیش

برای آلفای  941/0وتحلیل قرار گرفت که با به دست آمدن مقدار  نتایج حاصله مورد تجزیه
ابزار سنجش مورد تأیید قرار گرفت. پس از تأیید روایی و پایایی روایی و پایایی  یتکرونباخ، درنها

آوری  نمونه موردقبول جهت انجام تحلیل نهایی جمع 200اولیه، پرسشنامه نهایی توزیع و تعداد 
اس و روش مدلسازی معادلات ساختاری به بررسی  ال افزار اسمارت پی گردید که با استفاده از نرم

 ها پرداخته شد. ورد فرضیهها جهت قضاوت در م داده
ها در روش مدلسازی معادلات ساختاری ابتدا باید روایی و پایایی اجزای مدل  قبل از بررسی فرضیه

شود. برازش مدل در  های برازش مدل استفاده می مورد تأیید قرار گیرد، به این منظور از شاخص
 :شود در سه بخش انجام می افزار است تکنیک حداقل مربعات جزئی که مورداستفاده این نرم

 گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی. برازش مدل اندازه
؛ 1951؛ کرونباخ، 1999ها )هالند،  گیری به کمک سه معیار پایایی شاخص برازش مدل اندازه     

؛ فورنل و 1995( روایی همگرا )بارکلی و همکاران، 1978؛ نانولی، 1998موس و دیگران، 
ها خود از  شود. پایایی شاخص ( انجام می1981( و روایی واگرا )فورنل و همکاران، 1981، همکاران

پذیرد که  صورت می 1سه طریق بررسی ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی
قبول در  ها مقادیر قابل شماره دو و سه در تمامی سازه یها شده در جدول مطابق با نتایج منعکس

ه شاخص حاصل شد. در بررسی روایی واگرا پس از بررسی بارهای عاملی و تشکیل ماتریس این س

                                                           
1. Composite Reliabiability - CR 
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 AVEبررسی ضرایب  یتها از روایی واگرای مناسبی برخوردار بودند و درنها فورنل و لاکر سازه
 روایی همگرا نیز مورد تأیید قرار گرفت. 3مطابق جدول شماره 

R، معیار tمعیار ضرایب معناداری چهار  یلهوس برازش مدل ساختاری به     
Q، معیار 2

، )هنسلر و 2
و  3های شماره  ها در جدول شود که مقادیر آن سنجیده می 1پذیری ( و معیار تغییر2009  همکاران،

به این صورت است که ضرایب باید از  t آورده شده. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب 4
ها را تأیید ساخت و در  درصد بتوان معنادار بودن آن 95عناداری بیشتر باشند تا در سطح م 96/1

بیشتر بوده که این امر معنادار بودن تمامی  96/1از   z یاین پژوهش تمامی ضرایب معنادار
 دهد. درصد نشان می 95را در سطح اطمینان  یرهاسؤالات و روابط متغ

های معادلات ساختاری است  دلکه مربوط به سنجش برازش کلی م GOFسرانجام معیار      
(. محاسبه شد. توسط این معیار محقق 2009وتزلس و همکاران،  2004)تننهاوس و همکاران، 

گیری و بخش ساختاری مدل پژوهش خود، برازش  تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه می
را  36/0 و 25/0، 01/0( سه مقدار 2009بخش کلی را نیز کنترل نماید وتزلس و همکاران )

  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به

است که نشان از برازش بسیار مناسب و  707/0اند. در پژوهش حاضر این معیار برابر  معرفی نموده
توان به  شده می قوی مدل کلی دارد. حال در مرحله بعد با توجه با اینکه مناسب بودن مدل اثبات

 بررسی فرضیات پرداخت.
 

 1ها  : بارهای عاملی سنجه2جدول 

4/0 یبار عامل بار عاملی سؤال  4/0  سازه سؤال 

723/0  5 604/0  1 

 برقراری رابطه
703/0  6 580/0  2 

635/0  7 574/0  3 

703/0  8 685/0  4 

515/0  11 803/0 منعطف بودن  9 
760/0 خدمات  12 694/0  10 

759/0  15 762/0  13 
 اعتماد

828/0  16 836/0  14 

 

 

 

 

 
                                                           
1. Redundancy 
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 1های برازش مدل  : شاخص3جدول 

Redundancy 
Q

 2 

3/0  

R 
2 

6/0  
AVE 

5/0 
 پایای ترکیبی

7/0 

 آلفای کرونباخ

7/0  سازه 

392/0  0390 810/0  برقراری رابطه 787/0 850/0 489/0 

357/0  356/0  611/0  منعطف بودن خدمات 650/0 810/0 588/0 

501/0  498/0  789/0  اعتماد 807/0 874/0 635/0 

 نگرش 882/0 902/0 772/0 - - -

339/0  337/0  381/0  ل رفتاریتمای 881/0 944/0 893/0 

 
 ها نتایج حاصل از آزمودن فرضیه. 4

برقراری رابطه بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت تأثیر فرضیه اول: 
 مثبت دارد.

بود، لذا  بالاتر 96/1ها، ضریب معناداری شاخص برقراری رابطه از  با توجه به نتایج حاصل از تحلیل
توان نتیجه گرفت که برقراری  شود. پس می درصد تأیید می 95فرضیه اول در سطح اطمینان 

رابطه مناسب با مشتریان ثروتمند در خصوص استفاده از خدمات مدیریت ثروت تأثیر مثبت 
معناداری در پذیرش خدمات مذکور دارد. همچنین مطابق با جدول شماره چهار، هر سه مؤلفه 

آن همبستگی دارند. به این صورت که عامل صورت مستقیم با  برقراری رابطه به دهنده یلتشک
وفاداری بیشترین تأثیر، عامل تمایل به نزدیکی در درجه دوم اهمیت و عامل رضایت کمترین تأثیر 

 را در برقراری رابطه مثبت نشان دادند.
 

منعطف بودن خدمات بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت فرضیه دوم: 
 د.تأثیر مثبت دار

ها، ضریب معناداری شاخص منعطف بودن خدمات از  با توجه به نتایج حاصل از تحلیل     
شود. فرضیه فوق به بیان این  درصد تأیید می 95بود، لذا فرضیه دوم در سطح اطمینان  بالاتر96/1

اری پردازد که داشتن خدمات منعطف و متناسب با نیاز مشتریان ثروتمند تأثیر مثبت معناد نکته می
نسبت به پذیرش خدمات مذکور دارد. همچنین مطابق با جدول شماره چهار، هر سه مؤلفه 

صورت مستقیم با آن همبستگی دارند. به این صورت که  دهنده منعطف بودن خدمات به تشکیل
های شخصی بیشترین تأثیر، ارائه خدمات ویژه بانکی در درجه دوم اهمیت و عامل  ارائه مشاوره
 گذاری کمترین تأثیر را در منعطف بودن خدمات نشان دادند. صولات سرمایهتنوع در مح
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ها نسبت به خدمات مدیریت ثروت  میزان اعتماد مشتریان ثروتمند بر نگرش آنفرضیه سوم: 

 تأثیر مثبت دارد
بود، لذا  بالاتر96/1ها، ضریب معناداری شاخص اعتماد از  با توجه به نتایج حاصل از تحلیل     
پردازد که  شود. فرضیه فوق به بیان این نکته می درصد تأیید می 95یه سوم در سطح اطمینان فرض

وجود اعتماد مناسب به بانک میان مشتریان ثروتمند جهت استفاده از خدمات مدیریت ثروت تأثیر 
مثبت معناداری نسبت به پذیرش خدمات مذکور دارد. همچنین مطابق با جدول شماره چهار، هر 

صورت مستقیم با آن همبستگی دارند. به این صورت که صراحت  دهنده اعتماد به ؤلفه تشکیلسه م
دهندگان خدمات در درجه دوم اهمیت و عامل صلاحیت کمترین  بیشترین تأثیر، خیرخواهی ارائه

شود تمامی فرضیات  طور که در جدول شماره چهار ملاحظه می تأثیر را در اعتماد نشان دادند. همان
 اند. درصد پذیرفته شده 95ی و فرعی در سطح اطمینان اصل

 

 1ها  : بررسی فرضیه4جدول 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
  آماره
t 

نتیجه 

 آزمون

برقراری رابطه بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت، 
 تأثیر مثبت دارد.

 فرضیهپذیرش  468/64 900/0

دهندگان خدمات مدیریت  رضایت مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائه
 .ثروت تأثیر مثبت دارد

 پذیرش فرضیه 558/8 546/0

دهندگان خدمات مدیریت  وفاداری مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائه
 .ثروت تأثیر مثبت دارد

 پذیرش فرضیه 391/29 763/0

دهندگان  ی مشتریان ثروتمند در برقراری رابطه با ارائهتمایل به نزدیک
 .خدمات مدیریت ثروت تأثیر مثبت دارد

 پذیرش فرضیه 666/22 691/0

منعطف بودن خدمات بر نگرش مشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت 
 ثروت، تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش فرضیه 408/22 782/0

ثروت، در انعطاف خدمات تأثیر مثبت های شخصی در مدیریت  ارائه مشاوره
 دارد.

 پذیرش فرضیه 644/38 828/0

گذاری در مدیریت ثروت، در انعطاف خدمات تأثیر  تنوع محصولات سرمایه
 مثبت دارد.

 پذیرش فرضیه 529/18 699/0

های مالی و خدمات ویژه بانکی در مدیریت ثروت، در انعطاف  ارائه مشاوره
 خدمات تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش فرضیه 893/27 769/0

ها نسبت به خدمات مدیریت ثروت،  اعتماد مشتریان ثروتمند بر نگرش آن
 تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش فرضیه 316/52 888/0

دهندگان خدمات در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مثبت  خیرخواهی ارائه
 دارد.

 پذیرش فرضیه 475/32 799/0

 پذیرش فرضیه 561/18 760/0 ت در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مثبت دارد.دهندگان خدما صلاحیت ارائه

 پذیرش فرضیه 355/32 826/0 دهندگان خدمات در اعتماد مشتریان ثروتمند تأثیر مثبت دارد صراحت ارائه
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 و پیشنهادها یریگ جهینت. 5

روت در ایران بوده و عنوان اولین پژوهش در حوزه خدمات مدیریت ث این پژوهش به گیری: نتیجه
شده فیش بین و آجزن جهت بررسی عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان  ریزی از تئوری رفتار برنامه

ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت استفاده شده است. جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان 
فرد  تی منحصربهصور شده توسط بانک به ثروتمند بانک پاسارگاد است که بر اساس اطلاعات ارائه

ها مورد پرسش قرار گرفتند. با توجه به اینکه این تحقیق در  آوری داده در این تحقیق جهت جمع
ها بر نگرش  تأثیر آن یتایران انجام شده است، بنابراین مدل نهایی تحقیق عوامل مؤثر و اهم

تواند مورداستفاده  میمشتریان ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت در ایران را تبیین نموده که 
فرهنگی و اقتصادی حوزه خاورمیانه و آسیا قرار  یها های ایرانی و با توجه به مشابهت تمامی بانک

گیرد. با توجه به ادبیات موجود، در این پژوهش نگرش مشتریان ثروتمند تأثیر مثبت معناداری بر 
یجه در تحقیق چان و همکاران ها نسبت به خدمات مدیریت ثروت داشت. این نت تمایل رفتاری آن

عواملی که بر نگرش مشتریان  ینتر نیز حاصل شده بود. با توجه به اینکه از مهم 2010در سال 
توان به برقراری رابطه، منعطف بودن  ثروتمند نسبت به خدمات مدیریت ثروت تأثیر دارد می

از این ابعاد استفاده کردیم خدمات و اعتماد اشاره کرد، ما نیز برای نیز برای سنجش سازه نگرش 
آمده، معنادار بودن این عوامل در ساختن این سازه در حوزه خدمات مدیریت  دست که طبق نتایج به
 ثروت تأیید شد.

ها باید به این امر توجه کافی  با توجه به اهمیت این سه عامل در ایجاد نگرش مثبت، بانک     
ها ایجاد  با مشتریان خود حس رضایت و وفاداری در آن شود و با برقراری رابطه مناسب و دوستانه

که مشتری احساس مثبت و مطلوبی نسبت به بانک خود داشته باشد و مطمئن باشد  یگردد. زمان
تواند با بانک خود ارتباط برقرار نماید، مطمئناً در  روز می که در صورت لزوم و در تمام ساعات شبانه

ها تقویت خواهد  ای نخواهد داشت و این نگرش مثبت در آن غههایش به بانک دغد سپردن دارایی
شد. همچنین با توجه به اینکه خدمات مدیریت ثروت و بانکداری اختصاصی مختص افراد ثروتمند 

های خود را به یک  و افراد با خالص دارایی بالاست و افراد ثروتمند فقط زمانی مدیریت دارایی
لکرد بانک مطمئن بوده و اطمینان داشته باشند که بانک از بانک خواهند سپرد که نسبت به عم

ها باید  کند. درنتیجه بانک صورت شفاف عمل می ها را مدنظر قرار داده و به همه جهات منافع آن
 تقویت نمایند. ازپیش یشهمواره تلاش نمایند تا حس اعتماد را در مشتریان خود ب

 
ها و بر اساس فرضیات تحقیق  وتحلیل داده یهبا توجه به نتایج حاصل از تجز پیشنهادها:

 شود: پیشنهادهایی به قرار زیر ارائه می
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طور اختصاصی پاسخگوی تمام  رابطه به هر یک از مشتریان ثروتمند که به یراختصاص یک مدـ 
 نیازهای خاص مشتری باشد.

از  یریگ وت و بهرهمعتبر و پیشرو دنیا در ارائه خدمات مدیریت ثر یها بانک یکردهایمطالعه روـ 
 برقراری رابطه مناسب با مشتریان. های یکراهکارها و تکن

ها در زمینه ارائه انواع خدمات  آموزش مناسب به مدیران رابطه، برای ارتقای دانش و مهارت آنـ 
که مشتری از مهارت و تخصص  یا گونه یی، خدمات بانکی به مدیریت ثروت نظیر خدمات مشاوره

 ن کافی داشته باشد.کارکنان اطمینا
 یها محض توسعه محصولات و خدمات، از طریق برقراری تماس به مشتریان به یرسان اطلاعـ 

 یها در خلال برنامه یرمستقیمطور غ خصوصی ارسال ایمیل، برگزاری جلسات توجیهی و یا به
 یی. دوره های ییتفریحی و گردهما

نوع در سبد محصولات مدیریت ثروت و های مشتریان و ایجاد انعطاف و ت شناخت خواستهـ 
بانکداری اختصاصی خود )با توجه به قوانین و مقررات حاکم در کشور(، از طریق جلسات 

 طور مستقیم با مشتریان رابطه دارند. بانک با مشتریان و کارکنان صف که به یشیاند هم

پژوهشی جهت  های یرساختدر جهت ایجاد حس اعتماد مشتریان با تقویت ز یزیر برنامهـ 
مدت جهت  از منافع کوچک و کوتاه یپوش اطمینان از توانایی بانک در ارائه خدمات مناسب. چشم

ها و خطرات  ایجاد حس خیرخواه بودن بانک نسبت به مشتریان و در میان گذاشتن تمام جنبه
 موجود جهت آگاهی کافی مشتریان که به ایجاد اعتماد منجر خواهد شد.

 
این پژوهش و همچنین ضرورت انجام  یبا توجه به موضوع موردبررس :هشیپیشنهادهای پژو

ها و  تواند مزایای زیادی برای بانک تحقیق، مشخص است که استفاده از خدمات مدیریت ثروت می
ها باشد و  تواند منبعی برای کسب درآمد بانک مشتریان به دنبال داشته باشد. ازجمله اینکه می

افزوده بیشتر برای مشتریان را موجب شود؛ بنابراین با توجه به اهمیت  کاهش اتلاف وقت و ارزش
بعدی توسط محققان  یها در پژوهش یبررس قابلتوانند در زمره موضوعات  موضوع، موارد زیر می

 .قرار گیرند یموردبررس
اری بررسی عوامل مؤثر بر اعتماد مشتریان ثروتمند در استفاده از خدمات مدیریت ثروت و بانکدـ 

 .اختصاصی در ایران
ها در استفاده از خدمات  بررسی هنجارهای ذهنی مشتریان ثروتمند ایرانی بر تمایل رفتاری آنـ 

 .مدیریت ثروت

بررسی عوامل مؤثر بر ادراک از کنترل رفتاری بر تمایل رفتاری مشتریان در استفاده از خدمات ـ 
 مدیریت ثروت
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ها در حوزه خدمات مدیریت  آن یازتمند و خدمات موردنبررسی نیازها و علایق مشتریان ثروـ 
 .ثروت

 .بررسی عوامل مؤثر بر عملکرد مدیران رابطه در ارائه خدمات مدیریت ثروتـ 

 
است که امکان تعمیم  هایی یتهر پژوهش با توجه به شرایط موجود دارای محدود :ها یتمحدود

توان به موارد زیر اشاره  ها می دهد. ازجمله آن ها را تحت تأثیر قرار می نتایج و همچنین کیفیت آن
 کرد:

نوپا بودن خدمت مدیریت ثروت و بانکداری اختصاصی در کشور و عدم آشنایی مشتریان با این ـ 
 خدمت.

فقدان منابع علمی و پیشینه تحقیق خارجی و داخلی کافی به دلایل مختلف ازجمله محرمانه ـ 
 بودن اطلاعات مشتریان در این حوزه.

 پژوهش. ینفرد در ا بر به مشتریان ثروتمند و جامعه آماری منحصربه دسترسی بسیار دشوار و زمانـ 
 تم بانکی کشور از خدمات مدیریت ثروت.سعدم وجود آگاهی کافی در بانکداران و مسوولان سیـ 
بتی انجام تحقیق در یک شهر و یک بانک به علت نبود امکانات زمانی و مکانی و ملاحظات رقاـ 

 ها. بانک
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