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در ادبيات مديريت از معنويت محيط كار به عنوان يك دارايي باارزش ناملموس ياد مي شود 
و تأثير آن بر كاركرد هاي مهم مديريت و سازمان در حال بررسي است. هدف اين تحقيق، 
بررسي تأثير اين متغير مهم بر رضايت مشتريان با لحاظ نقش تعديل كننده رفتار شهروندي 
سازماني است. پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر گردآوري داده ها از نوع تحقيقات 
توصيفي/ همبستگي است. براي گردآوري داده ها، از پرسشنامه هاي استاندارد استفاده شده 
اســت. جامعه آماري پژوهش را اعضاي هيئت علمي، كاركنان و دانشــجويان تحصيلات 
تكميلي در ســطح 27 دانشكده از دانشــگاه هاي تبريز، صنعتي سهند و هنر اسلامي تبريز 
تشــكيل مي دهند. با اســتفاده از فرمول كوكران، در سطح اطمينان 95 درصد، نمونه آماري 
براي اعضاي هيئت علمي و كاركنان 289 نفر و براي دانشــجويان تحصيلات تكميلي 359 
نفر مشــخص و به روش طبقه اي - تصادفي گردآوري شد. نتايج به دست آمده از تجزيه و 
تحليل رگرسيون گام به گام، بيانگر رابطه معني دار معنويت محيط كاري و رضايت مشتريان 
به طور مستقل و عدم تأييد نقش تعديل گري رفتار شهروندي سازماني است. همچنين نتايج 
ضريب همبســتگي اسپيرمن نشان داد معنويت، در ســطوح فردي )كار بامعنا( و سازماني 
)همسويي ارزش ها( با رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتريان رابطه مثبت و معني دار 
دارد؛ اما در ســطح گروهي )احساس همبســتگي( با رفتار شهروندي سازماني و رضايت 

مشتريان رابطه معني داري ندارد.
 واژگان كليدي: 

معنويت محيط كاري، رفتار شهروندي سازماني، رضايت مشتري
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مقدمه
بسياري از محققين، معنويت را به عنوان منبعي پايدار براي سازمان ها دانسته اند كه مي تواند 
به آنها در تحقق كارايي و اثربخشي ياري رساند )كاواناق1، 1999(. محققان بيان مي كنند 
كه تشــويق معنويت در محيط كار مي تواند به مزايا و منافعي از قبيل افزايش صداقت و 
اعتماد )كريشناكومار و نك2، 2002(، تعهد سازماني )رضايي منش و كرمانشاهي، 1389؛ 
بنفيل3، 2003 و كينجرسكي و اسكريپنك4، 2006(، كاهش ميل به خروج، افزايش رضايت 
شغلي )الطاف و آتيف آوان، 2011 و ميليمن5 و ديگران، 2003(، افزايش خلاقيت )فرشمن6، 
1999 و مقيمي، 1386(، افزايش بهره وري )كلود و زامور7، 2003(، بهبود رفتار شهروندي 
سازماني )يزداني و ديگران، 1389( و انگيزش در كار )فرهنگي و رستگار، 1385( منجر 
شــود. لذا با توجه به تأثير معنويت و پيامد هاي آن در نگرش ها و رفتار كاركنان، مطالعه 
رفتار كاركنان در ســازمان به ويژه در سازمان هاي خدماتي از اهميت بيشتري برخوردار 
اســت. محققان اذعان دارند كه مجموعه خاصي از رفتار هاي كاركنان كه مرتبط با ارائه 
خدمات به مشتريان است، تأثير قابل توجهي بر ادراك مشتريان از كيفيت خدمات و رضايت 
آنهــا دارد )هارتلين و فرل8، 1996(؛ به ويژه رفتار هاي داوطلبانه و اختياري كه كاركنان 
هم براي مشــتريان و هم براي سازمان انجام مي دهند. اين رفتارها، رفتار هاي شهروندي 
ســازماني ناميده مي شوند و به عنوان متغيري متأثر از معنويت محيط كاري )فرهنگي و 
ديگران، 1385( و تأثيرگذار بر رضايت مشــتريان، اهميت خاصي در اثربخشي سازماني 

)اورگان و ريان9، 1995 و كاسترو10 و ديگران، 2004( دارند.
از ســوي ديگر مطالعه منابع موجود و پژوهش هاي پيشــين نشان مي دهد به متغير 
معنويت سازماني و پيامد هاي آن در كسب رضايت مشتريان توجهي نشده است. كمبود هاي 
موجود در منابع پيشين و اهميت كسب رضايت، ايجاب مي كرد كه شكاف پژوهشي موجود 
تا حدودي برطرف شــود. لذا هدف پژوهش حاضر، تبيين چارچوبي براي مرتبط ساختن 
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رضايت مشتريان، با معنويت و معنويت سازماني و پيامد هاي آنها در سازمان با تأكيد بر 
نقش تعديل گري رفتار شهروندي سازماني است. بنابراين، سؤال پژوهش اين است كه آيا 

سطح بالاي معنويت سازماني به رضايت بيشتر مشتريان منجر مي شود؟ 

ادبيات پژوهش
در دو دهه اخير هرچند توجه محققين به متغير معنويت محيط كار افزايش يافته ولي 
با وجود گذشــت دو دهه، هيچ گونه اجماع جهانــي پيرامون تعريف معنويت و معنويت 
در محيط كار ارائه نشــده اســت. در مقالات مختلف واژه هاي معنويت در محيط كار، 
معنويت در كار، معنويت محيط كاري و... معمولاً معادل يكديگر اســتفاده مي شــوند 
و البته ممكن اســت اندكي تفاوت معنايي با يكديگر داشــته باشــند. با اين حال برخي 
از انديشــمندان حوزه ســازمان و مديريت، تعاريفي را در مورد معنويت و معنويت در 

محيط كار ارائه كرده اند.

معنويت در محيط كار
در اســلام منظور از معنويت برخورداري از ارزش هاي اعلاي انســاني همچون ايمان به 
خدا، احترام و تكريم ديگران، پذيرش ديگران، تقوي، خدمت، خوش بيني و صداقت است 
كه به صورت عام و جهان شــمول اســت. معنويت، در جامعه ايراني، مبتني بر دين است. 
بدين معنا كه تعاليم و آموزه هاي دين اســلام شــكل دهنده معنويت هستند. سرچشمه 
معنويت اسلامي، قرآن كريم و فرموده هاي حضرت محمد )ص( و ائمه اطهار )س( است. 
معنويت اســلامي با الگوي آداب اسلامي كه ســاخته و پرداخته اركان دين است، رابطه 
دارد. گوهر معنويت اســلام با توجه به توحيد پيوند مي خورد و قلب اســلام و كليد فهم 
جنبه هاي مختلف آن اســت )رســتگار، 1384(. در كشورمان هم شاهد آثاري از اساتيد 
حوزه و دانشگاه براي انطباق آموزه هاي مديريت نوين با اسلام هستيم. ولي متأسفانه در 
جهت تشــريح روش هاي بهره گيري از معنويت اسلامي در سازمان ها، حركت شايسته اي 
انجام نگرفته اســت و راه درازي تا تبيين الگوي ملــي و ديني معنويت ورزي در زندگي 
شخصي افراد و نيز در سازمان ها پيش رو است و اين در حالي است كه با توجه به فرهنگ 
و محتواي ارزشي ايراني ها، به نظر مي رسد آمادگي معنويت در آنها از حد ميانگين بالاتر 

باشد )سيدجوادين و ديگران، 1384(.

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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از لحاظ تاريخي معنويت ريشــه در مذهب دارد، اما معنويت همان مذهب نيســت. 
ريشــه اين تمايز حداقل به اواخر قرن نوزدهم و اوايل قرن بيستم باز مي گردد )خنيفر و 
ديگران، 2010(. مذهب موجب پرورش و بارور نمودن معنويت مي شود، اما معنويت تنها 
به يك مذهب خاص وابســته نيست )طهماسبي و باباشاهي، 1386(. ميتروف و دنتون1 
)1999( معنويت را تمايل به پيدا كردن هدف نهايي و مطلوب و زندگي كردن بر اساس 
اين اهداف تعريف كرده اند. هاينلز2 )1995( معنويت را تلاشي در جهت پرورش حساسيت 
نسبت به خويش، ديگران، موجودات غيرانساني و خدا، يا كندوكاوي در جهت آنچه براي 
انسان شــدن مورد نياز است و جستجويي براي رســيدن به انسانيت كامل دانسته است. 
به نظر مي رسد اين تعريف هم به لحاظ نظري و هم به لحاظ عملي حائز اهميت باشد؛ زيرا 
از يك ســو به ابعاد چهارگانه ارتباطات انســان اشاره دارد كه وجود آن در هر آن، حداقل 
در يك بعد اجتناب ناپذير است و از سوي ديگر، تلاش و پرورش حساسيت براي انسانيت 

كامل را پيشنهاد مي كند )عابدي جعفري و رستگار، 1386(.
به نظــر مي رســد امروزه كاركنان در هــر كجا كه فعاليت مي كننــد، چيزي فراتر از 
پاداش هاي مادي در كار را جستجو مي كنند. آنان در جستجوي كاري بامعنا و اميدبخش 
و خواستار متعادل ســاختن زندگي شان هستند. معنويت در كار دربرگيرنده مفهومي از 
احســاس تماميت3 و پيوســتگي4 در كار و درك ارزش هاي عميق در كار است )گيبنز5، 
2001(. معنويت در محيط كار، چارچوبي از ارزش هاي سازماني است و نشانه آن وجود 
فرهنگي اســت كه كاركنان را به طور فزاينده اي از ميــان فرايند هاي كاري فراتر مي برد 
و فهم آنها را از ارتباط با ديگران بهبود مي بخشــد، به گونه اي كه احســاس لذت را تجربه 
مي كنند )بيك زاد و ديگران، 1390(. معنويت در كار، درك و شناسايي اين است كه بعُدي 
از زندگي كاركنان دروني و باطني اســت كه قابل پرورش است و به واسطه انجام كار هاي 
بامعنا، در زندگي اجتماعي پرورش مي يابد )اشــموس و دوچن، 2000(. شيپ6 )2004( 
معنويــت در محيــط كار را از طريق چهار مؤلفه تعريف كرد: يكپارچگي خود و كار، معنا 
در كار، خودشكوفايي و رشد شخصي فردي در زندگي كاري. معنويت در كار دربرگيرنده 

1. Mitroff & Denton
2. Hinnells
3. Wholeness
4. Connectedness
5. Gibonz 
6. Sheep
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تلاش براي جستجو و يافتن هدف غايي در يك فرد براي زندگي كاري، به منظور برقراري 
ارتباط قوي بين فرد و همكاران و ديگر افرادي كه به نحوي در كارش مشــاركت دارند و 
همچنين ســازگاري يا يگانگي بين باور هاي اساسي يك فرد با ارزش هاي سازمان اوست 
)برادلي و كائوانوئي1، 2003(. معنويت در ســازمان در ســطح فردي، تلاش براي يافتن 
معنا و هدف در زندگي كاري است؛ در سطح گروهي، ارتباط قوي بين همكاران و افرادي 
كه به نحوي در كار مشــاركت دارند؛ و نيز در ســطح سازماني، هماهنگي بين اعتقادات و 

باور هاي اصلي و ارزش هاي سازمان است )عابدي جعفري و رستگار، 1386(. 
با توجه به تعاريف متنوع درباره معنويت و معنويت در محيط كار، در يك طبقه بندي 
نسبتاً جامع، كريشناكومار و نك )2002( سه ديدگاه در تعريف معنويت را احصاء نموده اند 

كه به طور خلاصه در زير شرح داده مي شوند:
ديدگاه درون گرا: طبق اين ديدگاه، معنويت، مفهومي است كه ريشه در درون افراد دارد 

و چيزي فراتر از قوانين مذهبي اســت )گيولري2، 2001 و كريشناكومار و نك، 2002(. 
از اين ديدگاه معنويت را شــعور و خودآگاهي ذاتي انســان ها تعريف كرده و معتقدند كه 
معنويت برخاســته از ارزش ها و باور هاي مشــخص از قبل تعيين شده است. ميتروف و 
دنتون معنويت را نوعي احساس عميق درباره پيوند كامل يك فرد با خودش، با ديگران 
و با كل جهان مي دانند )ميتروف و دنتون، 1999(. در محيط كار نيز معتقدان به رويكرد 
درون گرا عقيده دارند كه تنوع معنوي افراد بايد به رسميت شناخته شود و درواقع افراد 
بايد راهي بيابند كه بدون آسيب زدن به بقيه، به امور معنوي خود نيز بپردازند )ماركوس 

و ديگران، 2005(.
ديدگاه ديني: اين ديــدگاه معنويت را جزئي از يك دين و مذهب به خصوص مي داند 

)كريشــناكومار و نك، 2002(. در اين ديدگاه، معنويت ريشــه در دين و مذهب دارد و 
مذهب عامل اصلي تقويت و تشــويق معنويت در افراد و ســازمان ها تلقي مي شود. اسلام 
پيروان خود را به تعهد هر چه بيشــتر به كار و ســازمان، همكاري، مشــاركت، مشورت، 
بخشــش و گذشت و... دعوت مي كند )يوســف3، 2000(. در ديدگاه مسيحيت، معنويت 
لازمه كار است. نايلور و همكاران در تحقيقات خود به اين نكته رسيدند كه مشاركت در 

1. Bradley & Kauanui
2. Guillory
3. Yousef
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كار، خوشــبختي بزرگ، دعوت الهي و انجام وظيفه است )نايلور1 و همكاران، 1996(. در 
ديدگاه بودائيســت ها، سخت كوشي و فداكاري ابزار هاي كاربردي در اصلاح زندگي افراد 
به شمار مي رود و در كل منجر به غناي شغلي و زندگي افراد مي شود )جاكوبسن2، 1983(.

ديدگاه اگزيستانسياليســتي: طبق اين ديدگاه، معنويت بيشتر با مفاهيمي نظير كسب 

معنا در مورد آنچه در محل كار صورت مي گيرد، مرتبط است )نايلور و ديگران، 1996(. 
به عبارتي هدف اصلي يافتن معنا در كار و محيط كاري است )كريشناكومار و نك، 2002(. 
ازجمله سؤالاتي كه در اين ديدگاه مطرح است عبارت اند از: 1. چرا من اين كار را انجام 
مي دهم؟ 2. مفهوم و معناي كاري كه من انجام مي دهم چيست؟ 3. اين كار مرا به كجا 
مي رســاند؟ 4. فلسفه وجودي من در سازمان چيست؟ اين پرسش ها در محيط كار براي 
افراد مطرح مي شوند و افرادي كه پاسخ اين پرسش ها را بيابند، احساس معناي بيشتري 
خواهند داشت و رضايت و در نتيجه آن بهره وري و عملكرد آنها نيز افزايش مي يابد؛ ولي 
افرادي كه در كار روزمره خود احساس معنا نكنند دچار ضعف وجودي و ازخودبيگانگي 
مي شــوند و اين امر مي تواند بهره وري و عملكرد آنان را كاهش دهد و موجب احســاس 

ناكامي گردد )فرهنگي و ديگران، 1385(.
به طــور كلي تحقيقات تجربي صورت گرفته پيرامون معنويت در محيط كار در ســه 
گروه طبقه بندي مي شوند: گروهي از تحقيقات منحصراً بر روي مفهوم معنويت در محيط 
كار متمركز بوده اند و براي مثال ســعي كرده اند تا تعريف جديدي از آن داشــته باشند، 
ابعاد آن را مشــخص كنند و يا مقياس استانداردي براي سنجش اين مفهوم ايجاد كنند. 
تعدادي از تحقيقات نيز بر پيش بيني و آزمون عوامل ايجادكننده و پيش نياز هاي معنويت 
در محيط كار متمركز بوده اســت. در اين زمينه عواملي از قبيل فضا و فرهنگ مناســب 
در محيط كار، احســاس اتحاد در ميان كاركنان، يادگيري مستمر، مشاركت كاركنان در 
امور، اعتماد و صداقت با ديگران، گزينش كاركنان بر اساس فلسفه معنويت محور سازمان 
و توجه به عدالت تاكنون احصاء شــده اند. از سوي ديگر، بعضی از تحقيقات بر پيامد هاي 
معنويــت در محيــط كار متمركز بوده اند؛ كه در اين پژوهش نيــز بر اين رويكرد، يعني 
پيامد هاي معنويت تمركز شده است. جدول 1  تعدادي از پژوهش هاي انجام يافته داخلي 

و خارجي را نشان می دهد.

1. Naylor
2. Jacobson
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جدول 1: مطالعات خارجي و داخلي در حوزه معنويت محيط كاري1

نتايجنويسندگان متغيرها

معنويت محيط 
كاري

)مفهوم سازي 
معنويت( 

تعيين هفت بعد معنويت محيط كاري اشموس و دوچن )2000( 
در سه سطح فردي، گروهي و سازماني

قابل مديريت بودن معنويت در محيط كارميتروف و دنتون )1999( 

تعيين مدل سنجش معنويت بر اساس ميليمن و ديگران )2003( 
سه سطح فردي، گروهي و سازماني

معنويت محيط 
كاري

)پيامد هاي 
معنويت( 

فرهنگــي و ديگــران )1385( و يزداني و ديگران 
بهبود رفتار شهروندي سازماني)1389(

افزايش صداقت و اعتمادكريشناكومار و نك )2002(

رضايي منــش و كرمانشــاهي )1389(؛ بنفيــل 
)2003(؛ كينجرســكي و اسكريپنك )2006( و 

يزداني و ديگران )1389( 
افزايش تعهد سازماني

الطاف و آتيف آوان )2011(؛ ميليمن و فرگوســن 
)2003(، يزداني و ديگران )1389(؛ نور و اورگان1 

)2006( و سيدجوادين و ديگران )1384(
افزايش رضايت شغلي

افزايش خلاقيتفرشمن )1999( و مقيمي و ديگران )1386( 

افزايش بهره وريكلود و زامور )2003( و دوچون و پلاومن2 )2005( 

فرهنگــي و رســتگار )1385( و جياكاليــن و 
انگيزش در كارجوركيويكس3 )2004(

معنويت محيط 
كاري

)ايجادكننده هاي 
معنويت( 

گزينش كاركنان بر اســاس فلســفه وانگرمارش و كونلي4 )1999( 
معنويت محور سازمان

عدالت سازمانييزداني و ديگران )1389( 

فضا و فرهنگ مناسب در محيط كاركينجرسكي و اسكريپنك )2006( 

در زمينــه معنويت در محيط كار هنوز مدل هــا و روش هاي تحقيق كاملًا قابل قبول 
همگان وجود ندارد. در پژوهش حاضر، از مدل ســه ســطحي معنويت در كار ميليمن و 
همكاران )2003( اســتفاده شــده و تعريف مفهومي معنويت محيط كاري، داشتن كار 
بامعنا )در ســطح فردي(، احساس همبستگي با همكاران )در سطح گروهي( و همسويي 
1. Nur & Organ
2. Duchon & Plowman
3. Giacaline & Jurkiewics
4. Wanger-Marsh & Conley
5. Hawkins & Tiffany

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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با ارزش هاي سازمان )در سطح سازماني( است. بنابراين مقصود از معنويت محيط كاري 
در اين پژوهش، معنويت درون گرا اســت كه توســط سه مؤلفه اشاره شده در سه سطح 

سنجيده مي شود. 

رفتار شهروندي سازماني 
رفتار شــهروندي ســازماني1 اولين بار توســط اورگان2 در اوايل دهه 1980 معرفي شد. 
ارگان، رفتار شــهروندي ســازماني را به عنوان رفتار هاي تحت اختيار فرد تعريف كرده و 
بيان مي كند اين دســته از رفتارها به طور صريح و مستقيم به وسيله سيستم هاي پاداش 
رسمي موردتوجه قرار نمي گيرند ولي باعث ارتقاء اثربخشي كاركرد هاي سازمان مي گردند 
)حســني كاخكي و قلي پور، 1386(. واژه اختياري بودن بيانگر اين است كه اين رفتارها، 
شــامل رفتار هاي مورد انتظار در نيازمندي هاي نقش و يا شــرح شغل نيست. مطالعات 
تجربي مختلفي )پودســاكف3 و ديگران، 2000( تأثيرگذاري رفتار شهروندي سازماني را 
بر بهبود بهره وري كاركنان و ســازمان و در نهايت بر اثربخشــي سازماني تأييد كرده اند. 
درباره ابعاد رفتار شهروندي سازماني هنوز توافق واحدي ميان محققان وجود ندارد. براي 
مثال، ابعادي نظير رفتار هاي كمك كننده، رادمردي و گذشت، وفاداري سازماني، پيروي از 
دستورات، نوآوري فردي، وجدان، توسعه فردي، ادب و ملاحظه، رفتار مدني و نوع دوستي در 
تحقيقات مختلف به عنوان ابعاد رفتار شهروندي سازماني موردتوجه قرارگرفته اند. پودساكف 
و ديگران )2000( با مطالعه پژوهش هاي انجام يافته پنج بعدي را كه بيشــتر مورد قبول 
محققان بوده اند، شناسايي كرده اند؛ كه عبارت اند از: نوع دوستي، وجدان كاري، رادمردي 
و گذشت، ادب و ملاحظه و رفتار مدني. در اين پژوهش رفتار شهروندي سازماني متشكل 

از پنج بعد فوق در نظر گرفته شد؛ كه به طور خلاصه شرح داده مي شوند:
نوع دوستي: به معناي كمك به ساير اعضا سازمان در ارتباط با وظايف سازماني آنان است؛ 

مانند كاركناني كه به افراد تازه وارد يا كم مهارت كمك مي كنند.
رفتار مدني: تمايل به مشاركت و مسئوليت پذيري در زندگي سازماني و نيز ارائه تصويري 

مناسب از سازمان است.
وجدان كاري: به رفتار هاي اختياري گفته مي شــود كــه از حداقل الزامات فراتر مي رود؛ 

1. OCB
2. Organ
3. Podsakoff
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مثل فردي كه بيشــتر از حالات معمول ســر كار مي ماند يا كارمندي كه وقت زيادي را 
براي استراحت صرف نمي كند.

رادمردي و گذشت: منظور از رادمردي و گذشت، نشان دادن تحمل و گذشت در شرايط 
غيرايده آل سازمان بدون شكايت و اظهار نارضايتي است.

ادب و ملاحظه: رفتار هاي مؤدبانه اي كه مانع از ايجاد مشــكل و مســئله در محيط كار 
مي شود. اين بعد بيان كننده نحوه رفتار افراد با همكاران، سرپرستان و مخاطبان سازمان 

است )پودساكف و ديگران، 2000(.

رضايت مشتري
كاتلر1 رضايت مشــتري را به عنوان درجه اي كه عملكرد واقعي يك شــركت، انتظارات 
مشتري را برآورده كند، تعريف مي كند. به نظر او اگر عملكرد شركت انتظارات مشتري 
را برآورده كند، مشــتري احســاس رضايت و در غير اين صورت احســاس نارضايتي 
مي كند )كاتلر و ديگران، 2001(. رضايت / نارضايتي يك پاســخ احساسي است كه به 
ارزيابي از كالا يا خدمتي كه مصرف يا ارائه شــده اســت، داده مي شود. در اندازه گيري 
رضايت مشــتري مهم ترين موضوعي كه مورد سنجش قرار مي گيرد، مواجهات خدمتي 
است. اين مواجهات خدمتي هستند كه مشتري را راضي يا ناراضي مي كنند. از ديدگاه 
مشــتري، روشــن ترين تأثير خدمات در »برخورد خدمتي« يعني زماني كه مشتري با 
شــركت خدماتي تعامل دارد اتفاق مي افتد. بنابرايــن هر مواجهه اي، يك فرصت براي 
اثبات ظرفيت هاي ســازمان به عنوان عرضه كننده خدمات براي افزايش رضايت مشتري 

است )حسيني هاشم زاده، 1388(.

خدمات، كيفيت خدمات و سنجش آن
خدمات، فعاليت هاي اقتصادي هستند كه در زمان و مكان معين براي مشتريان ارزش ايجاد 
مي كند و نتيجه تلاش فرد يا ماشين است كه به صورت كار، فعاليت يا ايفاي نقش، ظاهر 
مي شود )وارد2، 2001(. بر اساس نظر پاراسورمان3 و همكارانش مشتري كيفيت خدمت 
را به عنوان تابعي از شدت و جهت شكاف بين خدمت مورد انتظار و خدمت درك شده در 
1. Kotler
2. Ward
3. Parasuraman

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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نظر مي گيرد )پاراســورامان و ديگران، 1988(. كيفيت شامل دو بعد است: بعد تكنيكي 
و بعد عملكردي. كيفيت تكنيكي به جنبه هاي محســوس خدمــات و به طوركلي اينكه 
چه چيزي به مشــتري تحويل داده مي شود، اشاره دارد. كيفيت عملكردي به جنبه هاي 
غيرمحســوس خدمات اشاره دارد و اينكه خدمات چگونه عرضه مي گردد. به طور خاص، 
كيفيت عملكردي به رفتار كاركنان ارائه كننده آن خدمت و چگونگي تعامل ميان كاركنان و 
مشتريان در طول فرايند ارائه خدمات اشاره دارد )سيدجوادين و ديگران، 1389(. بنابراين 
مهارت ها، نگرش ها و رفتار كاركنان در اين زمينه حائز اهميت است. پاراسورمان و همكاران 
)1988( در تحقيقــات اوليه خود به ده بعد از ابعاد كيفيت خدمات اشــاره كردند. ابعاد 
ده گانه شناسايي شده براي كيفيت خدمات توسط پاراسورمان و همكارانش عبارت اند از:
1. عوامل محسوس: شامل تجهيزات و امكانات و ابزارها و ظواهر كاركنان و سازمان است؛

2. قابليت اطمينان: شامل قابل اعتماد بودن، قابل باور بودن و صداقت است؛
3. پاسخگويي: به معناي آمادگي هميشگي كاركنان براي ارائه خدمات و مناسب بودن 

خدمات ارائه شده است؛
4. قابليت اعتماد: شامل ثبات عملكرد و قابل اطمينان بودن آن است. به اين معني كه 
سازمان، خدمات خود را در زمان مناسب ارائه نمايد و به تعهدات خويش پايبند باشد؛
5. شايستگي: عبارت از دارا بودن مهارت ها و دانش لازمه براي انجام خدمات است؛

6. ارتباطات: شامل اطلاع رساني و آگاه نمودن مشتريان از خدمات قابل ارائه سازمان است؛
7. ادب: شامل مؤدب بودن، احترام گذاشتن، توجه به مشتري و دوستانه بودن رفتار 

ارائه دهنده خدمات است؛
8. امنيت: عدم وجود ريسك و ترديد در دريافت خدمات توسط مشتري؛

9. دسترسي: شامل در دسترس بودن و سهولت دسترسي به خدمات افراد سازمان است؛
10. درك و شناخت مشتري: شامل تلاش براي درك نياز هاي خاص هر مشتري و توجه 

شخصي به مشتريان است.
محققان در بررســي هاي بعدي بين بعضي عوامل ده گانه همبســتگي قوي مشاهده 
نمودند و اقدام به تركيب آنها كردند )عباســي و آقاجانــي، 1389(. بنابراين با توجه به 
ماهيت پژوهش حاضر، براي رضايت مشتري از مدل سروكوال تجديد نظر شده، مطابق با 

نمودار شماره 1 مورد استفاده قرار مي گيرد.
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)عباسی و آقاجانی، 1389(

در جدول 2 به تعدادي از پژوهش ها مرتبط با رفتار شــهروندي ســازماني و رضايت 
مشتري اشاره شده است.

جدول 2: مطالعات پيشين رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري1234

نتايجنويسندگان متغيرها

پيامد هــاي رفتار 
شهروندي سازماني 
و رفتار هاي خدمتي

وينستد1 )2000(؛ هارتلين و فرل2 )1996(؛ 
دعايــي و ديگــران، )1388(؛ رضا نجات و 
همكاران )1388(؛ حسني كاخكي و قلي پور 

)1386( و چاندون و همكاران3 )1997( 

بهبــود ســطح كيفيت خدمــات، ادراك از 
كيفيــت خدمات، رضايت، نيــات رفتاري و 

وفاداري مشتري

بهبود عملكرد سازمانمؤمني و همكاران )1389( و زارع )1383( 

تعهد سازماني )بهبود نگرش شغلي( توكلي و همكاران )1388( 

بر  اثرگذار  عوامل 
و  خدمات  كيفيت 

رضايت مشتري

سيدجوادين )1387( 
اثــر مثبت بازاريابي دروني بــر بهبود رفتار 
شــهروندي سازماني و كيفيت خدمات و در 

نهايت رضايت مشتريان

حســيني هاشــم زاده )1388( و حقيقي و 
اثر مثبت كيفيت خدمات بر رضايت مشتريهمكاران )1382( 

تســار و ليــن4 )2004( و ســيدجوادين و 
همكاران )1385( 

اثر مثبت اقدامات مديريت منابع انســاني و 
رفتار هاي خدمتي بر بهبود كيفيت خدمات 

و در نهايت رضايت مشتري

1. Winsted
2. Hartline & Ferrell
3. Chandon
4. Tsuar & Lin

نمودار 1: مدل سروكوال تجديدنظر شده

ابعاد ابتدايی )1985(
1. عوامل محسوس
2. قابليت اطمينان

3. پاسخگويی
4. قابليت اعتماد

5. شايستگی
6. ارتباطات

7. ادب و تواضع
8. امنيت

9. دسترسی
10. درك مشتری

 

 

ابعاد اصلاح شده )1988(
1. عوامل محسوس
2. قابليت اطمينان

3. پاسخگويی

4. ايجاد اطمينان

5. همدلی

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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تدوين مدل مفهومي و فرضيه هاي تحقيق
معنويت محيط كاري و رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتريان

معنويت، محرك بســيار نيرومندي در زندگي شخصي و همچنين اجتماعي افراد است و 
ارتباط پيوســته اي با رشد و تكامل معنوي، رفتار و منش، تعريف و هدف آنان از زندگي 
و درك آنهــا از تجــارب و بالاخره روابط آنها با يكديگــر دارد كه اين امر باعث رضايت و 
بروز رفتار هاي مثبت در آنان مي شــود )اسميت و رايمنت1، 2007(. فرهنگي و همكاران 
)1385( تأثير معنويت محيط كاري را بر بهبود رفتار هاي شهروندي سازماني نشان دادند. 
مطالعات ميليمن و همكاران )2003( نيز نشان مي دهد معنويت در محيط كار از عوامل 
ايجادكننده نگرش هاي شغلي از قبيل رضايت شغلي، تعهد سازماني و مشاركت شغلي است 
و نگرش هاي شغلي خود از عوامل ايجادكننده رفتار شهروندي سازماني هستند )ويليامز 
و آندرســون2، 1991 و چن3 و ديگران، 1998(. همچنين پژوهش ها رابطه معني داري را 
بين رضايت شغلي، اعتماد، رفتار مدني و ارزيابي مشتري از كيفيت خدمات نشان مي دهد 

)حسني كاخكي و قلي پور، 1386(. 
پژوهش هاي انجام يافته نشان مي دهند كاركناني كه در كارشان احساس معنا و مفهوم 
عميقي دارند، رفتار هاي فرانقش بيشتري از خود بروز مي دهند )فرهنگي و ديگران، 1385؛ 
ميليمن و ديگران، 2003 و الطاف و آتيف آوان، 2011(. كاركناني كه احســاس معناي 
عميقي در كار دارند، برای كارشان اهميت زيادي قائل بوده و داراي وجدان كاري هستند 
و به صورت خودجوش و خودكنترل عمل مي كنند. احساس همبستگي، پيوند هاي عاطفي، 
معنوي و روحي را در برمي گيرد كه گروه هاي ســازماني بر اســاس آن شكل مي گيرند. 
اهميت تعلق و همبســتگي در اين است كه اين مؤلفه دربردارنده يك احساس قوي تر از 
رابطه ميان افراد در قالب حمايت و پشــتيباني، آزادي بيان و مراقبت عمومي است )نيل 
و بنت4، 2000(. اين كاركنان به دليل دوست داشتن محيط كار خود، احتمالاً از اقداماتي 
كه به بهبود تصوير سازمان و همكارانشان كمك مي كند، دريغ نمي كنند. همچنين براساس 
تحقيقات انجام يافته، زماني كه ارزش هاي ســازماني با ارزش هاي كاركنان منطبق شود 
كاركنان راضي تر بوده، به ســازمان تعهد بيشــتري داشته، به علاوه ميل كمتري به ترك 

1. Smith & Rayment
2. Williams & Anderson
3. Chen
4. Neal & Bennet
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سازمان داشته و نگرش و افكار مثبت تري به كاركنان سازمان )باكس1 و ديگران، 1991 
و چتمن2، 1991( و رضايت شــغلي بالاتر و نيز رفتار اجتماعي از پيش تعيين شده دارند 
)ميليمن و ديگران، 2003 و شيرواني و ديگران، 1388(؛ چراكه سازمان را پشتيبان خود 

مي دانند و درواقع خود را از سازمان جدا نمي دانند.
ارزيابي مشــتري از خدمات نهايتاً به شايســتگي، نگــرش، تجربه و مهارت كاركنان 
مرتبط با مشــتري وابسته است. پژوهشــگران عقيده دارند رفتار كاركنان در شكل دهي 
ادراك مشتريان از كيفيت خدمات نقش مهمي ايفا مي كند )كراسبي3 و ديگران، 1990 
و پاندي4 و ديگران، 2009(. دراكر5 )1974( در ســازمان هاي خدماتي، منظور از ستانده 
را، كيفيــت كار مي داند. درواقع چون »كاركنان مرتبط با مشــتري« ارائه دهنده خدمات 
سازمان هستند، به طور مستقيم بر رضايت مشتريان تأثير مي گذارند و نقش بازاريابان را 
ايفا مي كنند )به نقل از: رضا نجات و ديگران، 1388(. با توجه به اينكه رفتار هاي شهروندي 
سازماني با اختيار و آگاهي كاركنان و با هدف سودرساني به خود و سازمان ارائه مي شوند، 
مي توانند در هنگام تعامل بين كاركنان و مشتريان، اثر مستقيم و آني بر ادراك مشتريان 
از خدمات ســازمان داشته باشــند )دعايي و ديگران، 1388(. رفتار هاي شهروندي نظير 
وظيفه شناســي، فداكاري و مشاركت مدني، تغييرپذيري در تعاملات خدماتي را كاهش 
مي دهند، به طوري كه اين مؤلفه ها ســبب مي شــوند اطلاعات و حمايت بيشتري را براي 
همكاران و كاركنان در ضمن تعاملات مســتقيم با مشتريان فراهم آورند )زارعي متين و 
احمدي، 1388(. دليل ارتباط اين رفتارها با ادراك مشتري از كيفيت خدمات بر ديدگاه 
بازاريابي داخلي اســتوار اســت؛ بر پايه اين ديدگاه، براي موفقيت در مبادله با مشتري، 
وجود ارتباطات داخلي مؤثر ميان كاركنان در داخل سازمان، ضروري است. دليل دوم بر 
پايه تئوري اجتماعي شــدن و يا جامعه پذيري قرار دارد. برمبنای تحقيقات جامعه پذيري 
رفتار هاي كمك كننده، نوعاً رفتارهايي هســتند كــه در طول فرايند جامعه پذيري اتفاق 
مي افتند. اين فرايند مي تواند به تعاملات اجتماعي ميان مشــتري و كارمند تسري داده 
شود و به طوركلي در سازمان هايي كه تعاملات زيادي با مشتري دارند، مشتريان جزئي از 
كاركنان در ايجاد خدمات به حساب مي آيند )حسني كاخكي و قلي پور، 1386(. پودساكف 
1. Boxx
2. Chatman
3. Crosby
4. Pandey
5. Drucker
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و همكاران )2000( بيان مي كنند رفتار هاي وظيفه شناسي كاركنان سبب مي شود كه آنها 
تلاش و جديت بيشتري در حل مشكلات و گرفتاري هاي مشتريان داشته باشند و كيفيت 

خدمات را از طريق سطوح بالاي رفتار هاي حمايتي بهبود مي بخشند. 
بنابراين يكي از چالش هاي يك سازمان خدماتي اين است كه چگونه كاركنان خدماتي 
را برانگيزاند تا نقش هاي خودشــان را به خوبي ايفا كنند، زيرا با اين كار سازمان مي تواند 
از دريافت خدمات باكيفيت بالا توســط مشتري اطمينان حاصل كند. از مجموع مباحث 
مطرح شده مي توان انتظار داشت كه معنويت محيط كاري به طور مستقيم و غيرمستقيم 
با رضايت مشتريان رابطه داشته باشد. منابع موجود نشان مي دهد مطالعات پيشين بيشتر 
مربوط به پيامد هاي معنويت در محيط كار و عمدتاً تأثير آن بر متغير هاي درون سازمان 
مثل تعهد ســازماني و رفتار شهروندي ســازماني است و در مورد مؤلفه هاي معنويت در 
محيط كار و تبيين آنها و همچنين تأثير آن بر متغيرهايي از بيرون سازمان؛ مثل رضايت 
مشتريان )نوآوري پژوهش حاضر( مطالعه اي صورت نپذيرفته است. لذا با استناد به ادبيات 

پژوهش، مدل مفهومي به صورت زير تدوين مي گردد:

فرضيه اصلي
H1: رفتار شــهروندي سازماني نقش تعديل گري در رابطه بين معنويت محيط كاري 

و رضايت مشتريان دارد.

فرضيه هاي فرعي
H2: معنويت محيط كاري با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.

H3: رفتار شهروندي سازماني با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.

H4: در سطح فردي، كار بامعنا با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.

رضايت مشتريان

عوامل محسوس
قابليت اطمينان

پاسخگويی
ايجاد اطمينان

همدلی

معنويت محيط كاری

كار بامعنا
احساس همبستگی

همسويی با ارزش های
سازمان

رفتار شهروندی سازمانی
نوع دوستی، وجدان، رادمردی و 

گذشت، ادب و ملاحظه و رفتار مدنی

نمودار 2: مدل مفهومي تحقيق
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H5: در سطح فردي، كار بامعنا با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.

H6: در سطح گروهي، احساس همبستگي با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.

H7: در سطح گروهي، احساس همبستگي با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.

H8: در ســطح سازماني، همســويي با ارزش هاي سازمان با رفتار شهروندي سازماني 

رابطه معني دار دارد.
H9: در سطح ســازماني، همسويي با ارزش هاي ســازمان با رضايت مشتريان رابطه 

معني دار دارد.

روش  تحقيق
تحقيق حاضر ازنظر هدف كاربردي ـ توســعه اي است؛ تحقيق از اين نظر كاربردي است 
كه به سمت كاربرد عملي دانش و نتايج حاصله در جهت حل مشكل هدايت مي شود و از 
آن جهت كه به دنبال كشف حقايق و شناخت پديده ها بوده و مرز هاي عمومي دانش بشر 
را توســعه مي دهد از نوع تحقيق توسعه اي است. از نظر نحوه گردآوري داده ها نيز از نوع 

تحقيقات توصيفي/ همبستگي است.
اطلاعات مورد نياز جهت آزمون فرضيه ها از طريق سه پرسشنامه مجزا براي هر يك 
از متغيرها گردآوري شــد. مخاطب پرسشــنامه معنويت محيط كاري و رفتار شهروندي 
سازماني، اعضاي هيئت علمي و كاركنان و مخاطب پرسشنامه رضايت مشتري، دانشجويان 

تحصيلات تكميلي هستند. 
جامعه آماري تحقيق حاضر اعضاي هيئت علمي و كاركنان 27 دانشــكده  از دانشگاه  
تبريز، صنعتي ســهند و هنر اسلامي به تعداد 1151 نفر و دانشجويان تحصيلات تكميلي 
به تعداد 5389 نفر اســت. با استفاده از فرمول كوكران و داده هاي فوق حجم نمونه لازم 
359 نفر دانشــجو و 289 نفر كارمند و عضو هيئت علمي برآورد و توزيع شد. درنهايت با 
حذف تعدادي از پرسشنامه ها به دليل نامناسب بودن و پاسخ هاي ناقص، 262 پرسشنامه 
از بخش اعضاي هيئت علمي و كاركنان و 317 پرسشنامه از بخش دانشجويان تحصيلات 

تكميلي مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند. 
در اين پژوهش با وجود استاندارد بودن پرسشنامه و تأييدشدن روايي آن در مطالعات 
مشابه داخلي، براي اطمينان از روايي ابزار گردآوري داده از نظرات سه نفر از اساتيد دانشگاه 
تبريز استفاده شده است. معمول ترين آزمون پايايي براي سؤال هاي چند گزينه اي از نوع 

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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پژوهش حاضر ضريب آلفاي كرونباخ است كه نوعي آزمون از سازگاري منطقي پاسخ هاي 
پاسخ دهندگان به همه سؤال ها در يك سنجه يا يك پرسشنامه است. شاخص هاي سنجش 
متغير هاي مدل مفهومي و نتايج آزمون آلفاي كرونباخ در جدول شماره 3 ارائه شده است. 
اعداد محاسبه شده )بالاتر از 0/7( نشان دهنده آن است كه پرسشنامه هاي مورد استفاده 

از قابليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردار هستند.
با توجه به اينكه مقياس سنجش متغير هاي مستقل پژوهش حاضر رتبه اي و مقياس 
سنجش متغير وابسته نيز رتبه اي است، براي تحليل روابط دوبه دوي آنها از ضريب همبستگي 

اسپيرمن و براي سنجش فرضيه هاي اصلي از رگرسيون گام به گام استفاده شده است.
جدول 3: شاخص هاي سنجش متغيرها

آلفاي شاخص هامتغيرها
كرونباخ

منابع

ري
 كا

ط
حي

ت م
وي

عن
م

كار بامعنا

لذت بردن از كار

0/91

ميليمن و 
همكاران 
 )2003(

احساس شادي و نشاط در هنگام آمدن به كار
احساس معنا و هدف در كار
دريافت روحيه مثبت از كار

احساس 
همبستگي

احساس پيوند با همكاران
پشتيباني كاركنان از هم

داشتن هدف مشترك
ارتقاء روحيه جامعه بودن در گروه

مراقبت كاركنان از همديگر

همسويي 
با 

ارزش هاي 
سازمان

پيوند با اهداف سازمان
پيوند با ارزش هاي سازمان

ملاحظه سازمان نسبت به كاركنانش
تلاش رهبران سازمان براي مفيد بودن در يك جامعه بزرگ تر

احساسات افراد نسبت به آينده سازمان

ني
زما

سا
ي 

ند
رو

شه
ار 

نوع دوستيرفت
كمك به ديگر اعضاي سازمان

كمك به همكاران داراي كار سخت
كمك به همكاران غيبت كرده

وجدان
به موقع سر كار آمدن

پاكيزه نگه داشتن محيط كار
اتمام به موقع كار
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آلفاي شاخص هامتغيرها
كرونباخ

منابع

ی
مان

ساز
ی 

ند
رو

شه
ار 

رفت

رادمردي 
و گذشت

شكايت در مورد مسائل پيش پاافتاده
پيدا كردن كمبودها و نواقص سازمان
اعتراض نسبت به تغييرات اعمال شده

اعتراض به تكاليف و وظايف محوله

ادب و 
ملاحظه

مطلع بودن از كار هاي مهم سازمان
مشورت در مورد موضوعات مرتبط

رفتار 
مدني

مطلع بودن از پيشرفت و توسعه سازمان
توجه به اعلاميه ها و پيام هاي سازمان

حضور و مشاركت در جلسات مربوط به مسائل سازمان

ري
شت

ت م
ضاي

 ر

عوامل 
محسوس

تجهيزات و امكانات جديد

0/9

پاراسورمان 
و همكاران 
 )1988(

امكانات فيزيكي قابل توجه، زيبا و جذاب
كاركناني با ظاهر تميز و آراسته

مدارك مرتب و منظم )نظير جزوات، زونكن ها و...( 

 قابليت 
اعتماد

قابل اعتماد بودن سازمان
نشان دادن علاقه خالصانه براي حل مشكلات دانشجويان

انجام خدمات در اولين زمان
ارائه و انجام خدمت در زمان موعود

ارائه گزارش هاي بدون غلط )نگهداري دقيق سوابق( 

پاسخگويي

مطلع كردن دانشجويان از خدمات قابل ارائه سازمان
ارائه خدمات فوري به دانشجويان توسط كاركنان

تمايل كاركنان به كمك به دانشجويان
آمادگي هميشگي كاركنان براي پاسخگويي به سؤالات دانشجويان

ايجاد 
اطمينان

ايجاد اعتماد در دانشجويان توسط رفتار كاركنان
احساس امنيت دانشجويان در تعاملات خود با دانشگاه

رفتار مؤدبانه كاركنان با دانشجويان
داشتن دانش كافي كاركنان براي پاسخگويي به سؤالات دانشجويان

همدلي

توجه اختصاصي )جداگانه( به هر دانشجو )به طور خاص( 
اختصاص زمان كاري مناسب براي تمامي دانشجويان

توجه شخصي كاركنان به دانشجويان
خواستار بهترين منافع براي دانشجويان بودن

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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يافته هاي پژوهش
يافته هاي توصيفي

پژوهش حاضر در ميان دانشــكده هاي دانشگاه هاي تبريز، صنعتي سهند و هنر اسلامي 
تبريز انجام شــد. تعداد دانشكده ها در مجموع 27 دانشكده هستند. تحليل توصيفي در 
دو بخش اعضاي هيئت علمي و كاركنان و دانشجويان تحصيلات تكميلي صورت گرفت.

جدول 4: آماره هاي توصيفي به تفكيك دانشكده و كاركنان و دانشجويان

حجم نمونه گردآوري شدهحجم نمونهحجم جامعه

272727تعداد دانشكده

1151289262تعداد اعضاي هيئت علمي و كاركنان

5389359317تعداد دانشجويان تحصيلات تكميلي

جدول 5: آماره هاي توصيفي پاسخگويان برحسب جنسيت

درصد فراوانيفراوانيجنسيت

اعضا هيئت علمي و كاركنان
20578/2مرد

5721/8زن

 دانشجويان تحصيلات 
تكميلي

22671/3مرد

9128/7زن

جدول 6: آماره هاي توصيفي برحسب تحصيلات كاركنان و دانشجويان

درصد فراوانيفراوانيرتبه تحصيلي

اعضاي هيئت علمي و كاركنان

9837/4دكتري

5320/2ارشد

8632/8كارشناسي

145/3كارداني

114/2ديپلم

دانشجويان تحصيلات تكميلي
6420/2دكتري

25379/8ارشد
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جدول 7: آماره هاي توصيفي متغير معنويت محيط كاري، رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري

انحراف معيارواريانسميانگيندامنه تغييراتتعداد سؤالمتغير 

56/246/8620/594/53-1435/2معنويت محيط كاري

62/456/077/722/77-1549رفتار شهروندي سازماني

9268/1155/877/47-2258/62رضايت مشتري

يافته هاي استنباطي
تحليل رگرسيون چندمتغيره براي تعيين متغير هاي پيش بين 

با توجه به اين متغيرها، نتايج آزمون رگرســيون به منظور برازش مناســب ترين مدل براي 
تغييرات رضايت مشتريان به ازاي تغييرات در متغير هاي پيش بين گفته شده به شرح زير است:

با توجه به ميزان R2 محاسبه شده براي معادله رگرسيوني متغير هاي تحقيق، مي توان گفت 
كه متغير هاي واردشده در مدل 34 درصد از تغييرات متغير وابسته را پيش بيني مي كنند. 

R2 جدول 8: محاسبه

همبستگي چندگانه واريانس تبيين شده واريانس تبيين شده تعديل شده خطاي معيار برآورد

0/585 )a( 0/342 0/315 6/18

متغير پيش بين: معنويت

آزمون آناليز واريانس نشان مي دهد كه تأثير متغير معنويت محيط كاري بر متغير رضايت 
مشتري معني دار است. 

جدول 9: بررسي معني داري آزمون رگرسيون

منبع تغيير مجموع مجذورات درجه آزادي ميانگين مجذورات F مقدار سطح معني داري

رگرسيون

باقيمانده

كل

496/309

956/330

1452/639

1

25

26

496/309

38/253

12/974  )b( 0/001

متغير وابسته: رضايت مشتری
پيش بين: معنويت

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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محاسبه ضرايب براي برازش مدل
ضريب بتاي استانداردشــده نشان دهنده اهميت نسبي متغيرها و نقش آن در پيش بيني 
متغير وابســته است. ضريب بتاي معنويت محيط كاري دلالت بر اين دارد كه اين متغير 
سهم بيشتري در تبيين واريانس رضايت مشتري دارد. ضرايب استاندارد رگرسيوني )بتا( 
نشــان مي دهد با هر واحد تغيير در متغير مســتقل مربوطه، متغير وابسته با چه ضريبي 
افزايش )اگر علامت ضريب مثبت باشد( و يا كاهش )اگر علامت ضريب منفي باشد( پيدا 
مي كند. در جدول 10 ضرايب اســتاندارد نشده و استانداردشده بتا و معني داري اثر آنها 

بر اساس مقدار تی آورده شده است.

جدول 10: ضرايب استاندارد و غيراستاندارد محاسبه شده براي متغير هاي پيش بين

  ضرايب 
                 متغير

ضرايب غيراستاندارد ضرايب استانداردشده
t سطح معني داري

B Std. Error Beta

constant( 22/993( ثابت  12/583 1/827 0/080

معنويت محيط كاري 0/963 0/267 0/585 3/602 0/001

متغير وابسته: رضايت مشتری

نتايج نشــان مي دهند كه متغير معنويت محيط كاري نقش مهمي در پيش بيني رضايت 
مشــتريان دارد. ضريب بتاي استانداردشــده اين متغير 0/585 است و جهت آن مثبت 
اســت. بدين معني كه هر چه معنويت محيط كاري بيشتر باشد، ميزان رضايت مشتريان 
بالاتر مي رود. با استناد به مقادير تی و سطح معني داري 0/001 مي توان گفت كه متغير 
معنويت محيط كاري قادر اســت واريانس متغير رضايت مشــتريان را پيش بيني كند. با 
توجه به اينكه از روش گام به گام در رگرســيون چندگانه استفاده شده است، نتايج نشان 
مي دهند )جدول 11( كه متغير رفتار شهروندي سازماني وارد تحليل نشده  است. بر اساس 
مقادير تی و سطح معني داري مي توان گفت كه متغير رفتار شهروندي سازماني به عنوان 

متغير تعديل گر نقشي در پيش بيني واريانس رضايت مشتريان ندارد. 
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جدول 11: متغير جداشده

Collinearity statistic
همبستگي 

جزئي
سطح 

مدلضريب بتاتیمعني داري
ضريب تحمل

0/6760/2770/171/414 )b( 0/274رفتار شهروندي سازماني

متغير وابسته: رضايت مشتری
پيش تين در مدل: معنويت

آزمون فرضيه هاي فرعي
در جدول 12 همبســتگي بين متغير هاي مستقل و وابسته تحقيق بر اساس همبستگي 

اسپيرمن با ضريب همبستگي و سطح معني داري آورده شده است. 

جدول 12: نتايج تحليل همبستگي متغير هاي تحقيق

همسويي با 
ارزش هاي سازمان

احساس 
رضايت كار بامعناهمبستگي

مشتري
رفتار شهروندي 

سازماني
معنويت 

متغيرهامحيط كاري

معنويت محيط 1
كاري 0

10/438*
رفتار شهروندي 

سازماني 00/022

10/516**0/550**

رضايت مشتري
00/0060/003

10/559**0/519**0/651**

كار بامعنا
00/0020/0060/000

10/2670/3310/1310/796**
احساس 
همبستگي 00/1790/0920/5140/000

10/533**0/498**0/448*0/551**0/846**
همسويي با 

ارزش هاي سازمان 00/0040/0080/0190/0030/000

* همبستگی در سطح 0/05 معنادار است. )دو دامنه(

** همبستگی در سطح 0/01 معنادار است. )دو دامنه(

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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بر اســاس نتايج به دست آمده، روابط متغير هاي معنويت محيط كاري و ابعاد آن با رفتار 
شهروندي سازماني و رضايت مشتري به جز در بعد احساس همبستگي تأييدشده و مشخص 
مي شود كه معنويت محيط كاري با رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري رابطه مثبت 
و معنادار دارد. همان طور كه در جدول 12 نشان داده شده است بعد احساس همبستگي 

با رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتري رابطه معني داري ندارد. 

نتايج آزمون فرضيه هاي پژوهش
جــدول 13 و 14 نتيجه تأييــد يا عدم تأييد هر يك از فرضيه هــاي پژوهش را با توجه 

آزمون هاي انجام گرفته طي بخش تحليل هاي چندمتغيره و دومتغيره نشان مي دهد.

جدول 13: نتايج آزمون فرضيه هاي اصلي پژوهش

نتيجهنوع آزمونفرضيه

H1: رفتار شهروندي سازماني نقش تعديل گري در رابطه بين معنويت محيط 

ردرگرسيون گام به گامكاري و رضايت مشتريان دارد.

جدول 14: نتايج آزمون فرضيه هاي فرعي پژوهش

فرضيه
ضريب 
اسپيرمن

سطح 
معني داري

نتيجه

H2: معنويت محيط كاري با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.
تأييد0/430/02

H3: رفتار شهروندي سازماني با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.
تأييد0/510/006

H4: در سطح فردي، كار بامعنا با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.
تأييد0/510/006

H5: در سطح فردي، كار بامعنا با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.
تأييد 0/550/002

H6: در سطح گروهي، احساس همبستگي با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.
رد0/130/51

H7: در سطح گروهي، احساس همبستگي با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.
رد 0/330/09

H8: در سطح سازماني، همسويي ارزش ها با رفتار شهروندي سازماني رابطه معني دار دارد.
تأييد0/550/003

H9: در سطح سازماني، همسويي ارزش ها با رضايت مشتريان رابطه معني دار دارد.
تأييد 0/440/01
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بحث و نتيجه گيري 
در آزمون رگرسيون گام به گام با توجه به ميزان R2 محاسبه شده براي معادله رگرسيوني 
مي توان چنين نتيجه گرفت كه متغير مســتقل تحقيق، حدود 0/34 از واريانس متغير 
رضايت مشتري را پيش بيني مي كند. با توجه به ضرايب بتای به دست آمده مي توان گفت 
كه اهميت متغير معنويت محيط كاري 0/58 اســت. بدين معني كه اين متغير ســهم 
بيشتري در تبيين واريانس متغير رضايت دانشجويان دارد. اما در بررسي تأثير همزمان 
متغير معنويت محيط كاري با رفتار هاي شهروندي سازماني بر رضايت مشتري، اثر متغير 
رفتار شهروندي سازماني معني دار نبوده و در رگرسيون گام به گام از متغير مستقل اصلي 
جدا مي شــود. در تحليل نتايج به دست آمده مي توان گفت، متغير معنويت محيط كاري 
به تنهايي، نســبت به زماني كه به همراه متغير تعديل گر رفتار شهروندي سازماني است، 
تأثير بيشــتري روي رضايت مشتريان دارد. به عبارت ديگر رفتار هاي شهروندي سازماني 
منجر به رضايت مشــتري نشــده اند. شــايد بتوان علت اين امر را در رفتار هاي ظاهري 
كاركنان و اعضاي هيئت علمي كه مشتري به واقعيت اين گونه رفتارها آگاه است جستجو 
نمود. همچنين مي توان گفت كه ســازمان ها يا دانشــكده ها در نهادينه كردن رفتار هاي 
شــهروندي سازماني در منابع انساني خود و بهره برداري از آن به عنوان سرمايه ارزشمند 

براي اثربخشي سازمان ناموفق بوده اند.
در خصوص فرضيه هاي فرعي پژوهش، رابطه معنويت محيط كاري در سطح فردي و 
سازماني با رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتريان تأييد شدند؛ اما در سطح گروهي 
ارتباط معني داري با رفتار شهروندي سازماني و رضايت مشتريان مشاهده نشد. مي توان 
اين گونه بيان كرد كه با افزايش ميزان كار بامعنا بر ميزان رفتار هاي شــهروندي سازماني 
و رضايت مشتريان افزوده مي شود. نتيجه به دست آمده، مطالب مطرح شده در باب وجود 
رابطه بين معنويت و رضايت مشتريان را تأييد مي كند. در مورد بعد احساس همبستگي، 
نتيجه به دســت آمده با رويكرد پيامد هاي معنويت در تضاد اســت. علت اين امر را شايد 
بتوان در سيستم طراحي شغل و فعاليت فردي كاركنان و اعضاي هيئت علمي و به عبارتي 
عــدم وجود فرهنگ كار گروهي و عدم انجام كارها به صورت تيمي دانســت؛ همچنين، 
علت ديگر اين امر را شــايد بتوان در دوقطبي بودن منابع انســاني دانشگاه ها كه شامل 
»كارمندان« و »اعضاي هيئت علمي« هســتند، دانست. درواقع اين فرضيه مطرح مي شود 
كه تفاوت ارزش ها و جايگاه ســازماني، مي تواند دليلي بر عدم احســاس همبستگي قوي 

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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بين كاركنان دانشگاه ها باشد. در خصوص متغير همسويي با ارزش هاي سازمان مي توان 
گفت كه با افزايش ميزان همســويي ارزش هاي كاركنان با ارزش هاي سازمان، رفتار هاي 
شهروندي و رضايت مشتريان افزايش مي يابند. اين يافته با آنچه در پيشينه تحقيق مطرح 
شد، هم راستا بوده و به عنوان يكي از مؤلفه هاي معنويت محيط كاري به نوعي تأييد كننده 

رابطه بين معنويت محيط كاري و رضايت مشتريان است. 

پيشنهاد هاي تحقيق
نتايج به دســت آمده حاكي از توضيح دهندگي متغير هاي معنويت محيط كاري در بحث 
رضايت مشتريان است. پيشنهاد هاي تحقيق در دو بخش پيشنهاد هاي كاربردي بر مبناي 

يافته هاي پژوهش و پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي ارائه مي شود.

پيشنهاد هاي كاربردي 
اتخاذ رويكرد معنوي، فرهنگي و آموزشــي در محيط دانشــگاه ها به عنوان دارايي . 1

نامشهود براي ارتقاء اثربخشي و ارتقاء سطح رضايت دانشجويان.
فراهم نمودن شــرايط لازم بــراي آرامش و لذت بردن از كار و حس داشــتن كار . 2

بامفهوم براي اعضاي هيئت علمي و كاركنان با توجه به نتيجه تأثير بعد كار بامعنا 
بر رضايت دانشجويان.

آموزش اعضاي هيئت علمي و كاركنان در راستاي نهادينه كردن رفتار هاي شهروندي . 3
سازماني به عنوان سرمايه سازماني براي ارتقاء سطح رضايت دانشجويان.

گزينــش، جــذب و آموزش كاركنــان و اعضاي هيئت علمي بر اســاس انطباق و . 4
همسوســازي ارزش هاي فرد با ارزش هاي سازمان با توجه به تأثير بعد همسويي با 

ارزش هاي سازمان بر رضايت دانشجويان. 

پيشنهادهايي براي تحقيق هاي آتي
در تحقيق حاضر به موضوع تأثير معنويت محيط كاري بر رضايت مشتريان بر اساس . 1

رويكرد درون گرا پرداخته شــد. اما همان طور كه در پيشينه تحقيق نيز اشاره شده 
اســت در ارتباط با معنويت، رويكرد هاي ديگري همچون رويكرد ديني نيز وجود 
دارد كه ارتباط متغير هاي مطرح در اين رويكردها با رضايت دانشــجويان مي تواند 
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به عنوان موضوع پژوهش هاي آتي انتخاب گردد.
با توجه به نبود يك الگوي ايراني و اســلامي براي سنجش ميزان معنويت محيط . 2

كاري كه متناسب با فرهنگ و فضاي كسب وكار كشور باشد، پيشنهاد مي شود در 
پژوهشــي جداگانه نسبت به استخراج مؤلفه هاي معنويت محيط كاري يا معنويت 
سازماني در ايران و تدوين الگويي مناسب مبتني بر دين مبين اسلام اقدام گردد.

رابطه معنويت محيط كار با رضايت مشتريان ...
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