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می خدمات شکست هنگام در گردشگران ايمقابله رفتارهاي برابر در پیشگیرانه رویکرد اتخاذ حاضر، پژوهش هدف

 پژوهش آماري جامعه. باشدمی پیمایشی-توصیفی هايپژوهش نوع از و کاربردي هايپژوهش جزء تحقیق، این. باشد

 گیرينمونه طریق از پژوهش هايداده و باشدمی شمسی1398 سال تابستان یزمان بازه در بابلسر شهر گردشگران

 پایایی و شد استفاده استاندارد هاينامهپرسش از متغیرها سنجش براي. شد آوري جمع نفر 401  از مندنظام تصادفی

 میانگین مقایسه آزمون از هشپژو هايفرضیه آزمون براي. گرفت قرار تایید مورد کرونباخ آلفاي روش از استفاده با آنها

 که خدمات شکست با مواجهه هنگام در مختلف ايمقابله رفتارهاي مطالعه، این در. شد استفاده مستقل جامعه دو

 مشتریان، استفاده مورد ايمقابله رفتار نوع که شد مشخص و گرفتند قرار بررسی مورد روند،می بکار گردشگران توسط

 هنگام در: که داد نشان هایافته. باشدمی متفاوت خدمات دهنده ارائه کارکنانِ شایستگی از آنان ادراك شدت به بسته

 به دارد؛ داريمعنی و منفی تاثیر گردشگران تخاصمی ايمقابله رفتار  بر کارکنان شایستگی از ادراك خدمات، شکست

 داشتند، تريپایین ادراك که گروهی به نسبت داشتند، کارکنان شایستگی از بالایی ادراك که گروهی دیگر، عبارت

  .  کردندمی استفاده گذشت استراتژي از بیشتر و اجتناب و انتقام ايمقابله رفتارهاي از کمتر

  

  مقدمه 

 فوریه و( المللی استپیشتاز و در حال رشد در سطح بینهاي در میان صنایع خدماتی، صنعت گردشگري یکی از بخش

 .یت. (دابلیو بخش تاثیرگذار بر اقتصاد سبز شناخته شده است 10ی از کعنوان یه از سوي سازمان ملل بو  )2011 ،1سانتانوگالگو

رو به افزایش  خارجی و میزان درآمدزایی آنان، پیوستهو  داخلی گردشگران به طوري که در سطح جهانی، شمار). 2013، 2او

 1/6به 2020براي گردشگري بین المللی تا سال  ورت گرفته، تقاضاهاي صبینیپیش و طبق )2005تی. او،  دابلیو.(باشدمی

ریزي کلان براي توسعه صنعت گردشگري نکته مثبت در برنامه .)2011 همکاران، و3کوشال(خواهد رسید  ،میلیارد نفر در سال

بسیاري  این در حالی است که ،)1391 خدایی و کلانتري خلیل آباد،( باشدتوجه ویژه به توسعه منابع انسانی در این صنعت می

هبه علاوه بسـیاري از برنامـ دهند.به توسعه منابع انسانی می اندکیاهمیت  ،هاي گردشگري براي توسعه مناطق مقصداز برنامه

 (لیو و ندباشمیهاي منابع انسانی موجود سازگار نکنند که با قابلیتهایی از گردشگري پشتیبانی میهـاي گردشگري از شکل

                                                             
1  Fourie & Santana-Gallego 

2  WTO (World Tourism Organization) 

3 Coshall 
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، خود بخشـی از کنندگان خدمات عرضه ،لذاکه صنعت گردشگري اساساً فعالیتی خدماتی است،  ییاز آنجا ). 2006، 1وال

ضــامن عملکــرد خــوب  ،ايهـاي حرفـهبـا مهـارت افراد بنابراین، میزان دانش نظري و آشـناییو  دنآیمحصـول به شمار می

ن تـر شـدواضح است که با پیشرفت گردشگري و پیچیـده. باشدف ایــن صــنعت مــییــابی بــه اهــداجهــت دســت آنها

ربیت بدین منظور آموزش و ت ،رو شوندکنندگان در این صنعت نیز بایستی با این تقاضا روبهنیازها و انتظارات متقاضیان، عرضه

بررسی عوامل ). 2008، و همکاران 2م است (اجللاز گردشگراننهایت رضایت  کارکنان بـراي تضـمین کیفیـت خـدمات و  در

هاي مناسب و دهد که همه این کشورها علاوه بر زیرساختجوامع مختلفِ پیشرفته نشان می مؤثر بر پیشرفت و توسعه در

 ).1395 ،و همکاران شمس الدینی( اي و آموزشی توانمند و کارا نیز برخوردارندنهادهاي تربیتی، حرفه هاي گردشگري، ازپتانسیل

ت از هماهنگی و تطابق سطح زم به آنان و همچنین غفللاهاي غفلت نسبت به تربیت نیروي انسانی متخصص و ارائه آموزش

ا فراروي ت زیادي رلادیگر توانمندسازي نیروي انسانی، مشک عبارتفنی یا به -نیروي انسانی با سطح رشد علمیکمی -کیفی

ها، نارسایی احتمال بروز فرآیند تحویل خدمات، در). 1391حسن پور، ( کندمییجاد رشد و توسعه صنعت توریسم در کشور ا

بازیابی چنین برخوردهایی یک چالش  وشکست در ارائه خدمات اجتناب ناپذیر است  ها وجود دارد وو نارضایتی ها اشتباهخطاها، 

دهندگان نامناسب باعث رویگردانی مشتري از ارائهارائه کیفیت خدمات  ،زیرا ؛آیدهاي خدماتی به حساب میشرکت مهم براي

ود. شکنندگان میشود. رویگردانی مشتري به مفهوم خاتمه روابط وي با سازمان و رویکرد وي به سمت سایر تأمینخدمات می

تی رقابیل بروز آن شرط بقاي کسب و کار در شرایط لنارضایتی وي از خدمات مفهومی است که شناسایی و درك د ،در نتیجه

نجاتی و (شود تواند شکست کیفیت خدمات باشد که منجر به ایجاد نگرش منفی در مشتریان مییل آن میلااست که یکی از د

اي با توجه به تأثیر کیفیت خدمات دریافت شده بر نگرش مشتري، بررسی رفتار شکایتی مشتري نیز پدیده. )1395راه چمنی، 

که مشتریان پس از دریافت خدمات  رود؛ چراهاي فعال در صنعت خدمات به شمار میتمهم براي پژوهشگران و مدیران شرک

منفی خود با دیگران و بدنام کردن شرکت خدماتی کنند و یا نهاد سومی  گذاري تجربهست اقدام به اشتراكنامطلوب، ممکن ا

ر و (گرگوی رسان، مطلع سازندل اشتباه خدماتمانند رسانه، نمایندگی یا واحد محلی را به طور عمومی و به منظور گسترش عم

ها باید همواره در پی شناسایی، کنترل و تعدیل رفتار شکایتی مشتریان باشند تا از بروز مدیران شرکت ،). لذا2008، 3فیشر

 ه استشدنیات رفتاري مشتري شناخته  هزمینه و مقدمبه عنوان پیش ،رضایت مشتري خسارات ناشی از آن، جلوگیري کنند.

، به ناچار نارضایتی مشتري را به دنبال خواهد داشت و نارضایتی از خدمات، ی خدماتیوقوع نارسا). 1387(صمدي و همکاران، 

عنوان یک واکنش احساسی به نارسایی خدمات ه شود. احساس خشم مشتري که بمنجر به ایجاد احساس خشم در مشتري می

با توجه به  ،بنابراین). 2014، 4دهند (روحانیرا به بروز رفتار منفی افراطی سوق می که مشتري استشود، نیروي اصلی تلقی می

 باشدهاي پیشین میاي مشتریان، که مبتنی بر مبانی نظري و پژوهشاهمیت و تاثیرگذاري شکست خدمات بر رفتارهاي مقابله

، گذارندسط شکست خدمات تاثیراي تورفتارهاي مقابله بینیکه متغیرهاي بسیار متعددي در این رابطه بر پیش و با توجه به این

گسترش ه و کمک ب این رابطهو چگونگی تاثیر آن بر نقش شایستگی ادراك شده کارکنان گردشگري  بررسی هدف پژوهش حاضر،

   باشد.می زمینه این در و پر کردن شکاف و خلاء تحقیقاتی مبانی تجربی و شفاف سازي بیشتر

  

  پژوهش نظري مبانی

اي دهد که هر مرحله)، شکست خدمات، زمانی رخ می2001( 6) و ماکسام1992( 5براساس نظر گودوین و رُس: شکست خدمات

اند که هر رویداد یا مشکل حقیقی و تأکید کرده -همچنین–خدمات با شکست مواجه شود. آنها  از تماس خدماتی در طول ارائه

                                                             
1  Liu & Wall 

2  Edgell 

3 Grégoire & Fisher 

4 Rohani 

5Goodwin and Ross  

6 Maxham 
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اذعان  )،2016( و همکاران 2جویرمن ).2010، 1رات منفی روي مشتري بگذارد (لینمربوط به خدمات، ممکن است اث ادراك شده

افتد که کیفیت خدمات ارائه شده، کمتر از انتظارات مشتري باشد و بسیاري از این خدمات زمانی اتفاق می شکستاند که داشته

ها : شکست ارائه خدمات، شکست مربوط به نیازشودبه سه گروه تقسیم می شکست خدمات ی باشد.ئتواند کاملا جزشرایط نیز می

کارکنان. شکست خدمات منجر به نارضایتی مشتري و سقوط  هاي مشتري و شکست مربوط به اعمال ناخواستهو درخواست

شده از سوي مشتري در سیستم شرکت اشاره عملکرد ضعیف خدمات ممکن است به شکست ادراكگردد. روابط با مشتریان می

هاي زیادي را براي شرکت به وجود آورند، اغلب مشتریان بعد از چنین توانند هزینهمی . عملکردهاي ضعیف خدماتداشته باشد

 ،نابراینبروند. هزینه جذب مشتریان جدید نسبت به مشتریان فعلی زیاد است، خدمات دیگر می دهنده اتی به سمت ارائهتجربی

فري، احمدي و مظ( و براي بازگرداندن مشتریان ناراضی و حفظ روابط با آنها است حیاتی بهبود خدمات یک استراتژي کسب و کار

 عدم پذیرش مشتري از دریافت خدمات ارائه وعواملی که موجب شکست کیفیت خدمات  ،در تحقیقی )،1995(3کیونی ).1396

ها، و در رابطه با دستمزدها، نرخی لاتمشک(گذاري قیمت :دسته تقسیم کرده است که این عوامل شامل 8به ، شوددهنده می

نارسایی در خدمات  )،شودرویدادهایی که موجب ناراحتی براي مشتري از طرف ارائه دهنده می(رنجش و ناراحتی  )،هاهزینه

 پاسخ به شکست، بی )،تعامل بین مشتریان و کارکنان(دهنده خدمات  برخوردهاي ارائه )،ت فنی در ارائه خدماتلامشک(اصلی 

رفتار ( اخلاقی لاتمشک )،هاي رقابتیارائه جذابیت(تی ارائه دهندگان خدمات نسبت به رسیدگی به وضعیت موجود، رقابت کفای

 دباشو دیگر عواملی که خارج از کنترل مشتري و ارائه دهنده خدمات می )ارائه دهندگان خدمات نسبت به مشتري اخلاقیغیر 

 هاییتمامی شرکت ،توانند در سطح خاصی، استاندارسازي شوند. لذایر هستند و نمیخدمات، متغ ).1395(نجاتی، و راه چمنی، 

پس از وقوع نارسایی خدمات، مشتري ناامیدي و  کنند.دهند، ناچاراً نارسایی خدمات را تجربه میکه هر نوع خدمتی را ارائه می

د ردهد. این توافق در ادبیات وجود داهاي آن را نشان میکند، چون این رویداد، شکاف میان رابطه و هنجارنارضایتی را تجربه می

 تواند مشترينارسایی خدمات، صرفنظر از علتش، می گیرندنارسایی خدمات، تحت تأثیر قرار می که روابط به طور منفی بوسیله

تلافی  رفتار-1 :ا عبارتند ازرها). این رفت2012، و همکاران 4داکان(امِ تحریک کندرا به بروز رفتارهاي پرهزینه براي شرکت، 

شکایت انتقامی، شکایت نزد گروه ثالث و تبلیغات شفاهی  )، شامل:2008( 5که در طبقه بندي گرگویر و فیشر مشتري جویانه

شود ) به دو دسته عمومی و خصوصی تقسیم می1977( 6ندنتی مشتري که در طبقه بندي دي و لارفتار شکای -2باشد. می منفی

(نوروزي و همکاران،  باشدشامل: خروج، تبلیغات شفاهی منفی و صداي مشتري به شرکت می )1988( 7بندي سینگو در طبقه 

اجتناب و گذشت  ،داراي ابعاد انتقام، )2015( و همکاران 8مدل یکپارچه زوریگ با توجه بهکه  ،اي مشتريرفتار مقابله-3 )1393

در هنگام مواجهه مشتري با رویداد نارسایی خدمات، رفتار وي مسیري  طبق این مدل که یک مدل فرآیندي است،. باشدمی

ران، (زوریگ و همکا کندرا طی می» ايارزیابی مقدماتی، اسناد انتقاد، استنباط احساسی و استراتژي مقابله«اي شامل چهار مرحله

  ته است.اي مشتري مورد توجه و بررسی قرار گرفبعد رفتار مقابله حاضر، در پژوهش). 2015
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  1مشتري ايرفتار مقابله 

زاي ناشی از یک موقعیت خاص، از شود که افراد در مواجهه با شرایط استرسهاي شناختی و رفتاري اطلاق میبه شیوه مقابله

ابله هاي مقاستراتژي ).2014و همکاران،  2(زامبون باشدکنند که این شیوه هم شامل افکار و هم شامل اعمال میآن استفاده می

 هاي خاصی اشاره دارد که افراد براي غلبه بر استرس و کاهش دادن، تحمل کردن و یا به حداقل رساندن آن انجامبه تلاش

باشند که دهایی میاي، فرآینهاي مقابلهاند که روش) نیز اذعان داشته1989( 4وایمنت و زتِلین ).2012، 3(تارالدسِن دهندمی

). 1391(پارسایی،  برندشان سود میکننده در زندگی دشان جهت واکنش به وقایع تهدیمنابع در دسترسآنها، از  وسیلهه افراد ب

   باشد. انتقام، اجتناب و گذشت می سه بعد:اي مشتري، داراي رفتار مقابله)، 2015با توجه به مدل یکپارچه زوریگ و همکاران (

مشتري بعد از رویداد نارسایی خدمات، با قصد آسیب زدن یا تسویه حساب در هایی هستند که رفتارهاي انتقامی، فعالیت :انتقام

گیري انتقام، کارهدف اصلی مشتریان از به ).2010؛ گرِگویر و همکاران، 2009گیرد (زوریگ و همکاران، برابر شرکت پیش می

 باشدگیري از تخلف بعدي میش خود و پیششده، بازیابی ارزانصافی ادراكترمیم بی وسیلهه یر شرایط احساسی نامساعد بتغی

عنوان نیاز مشتري به آسیب زدن به شرکت براي جبران خسارتی که عاملش بوده، تعریف  هانتقام ب ).2014، 5(حاج سالم و چبات

ا یاي براي پیگیري تخلف ادراك شده توسط فردي که قصد بازیابی عدالت عنوان وسیلهه شده است. به طور معمول، انتقام ب

متفاوت،  نوع رفتار انتقامی با دو سابقههاي پیشین، دو در پژوهش. )2006شود (گرگویر و فیشر، ته میانصاف را دارد، در نظر گرف

مشاهده شده است: انتقام مستقیم و انتقام غیرمستقیم. انتقام مستقیم، به فعل و انفعالات فردي با شرکت و نمایندگان شرکت 

هایی اشاره جویانه، ارتباط پرخاشگرانه یا غیرزبانی. از سویی دیگر، انتقام غیرمستقیم، به فعالیتیت تلافیشکا :اشاره دارد؛ مثل

تبلیغات شفاهی منفی و کاهش حمایت (گرِگویر و همکاران،  :شود؛ مثلشرکت نمی که شامل تماس با شرکت در محوطه دارد

نه و شکایت جویامشتریان، شامل تبلیغات شفاهی منفی، شکایت تلافی در راستاي تحقیقات پیشین، رفتارهاي انتقامی ).2010

ده تعریف ش» شکایت درمورد یک خرده فروش، نزد خانواده و دوستان«. تبلیغات شفاهی منفی باشدمیدر جمع براي تبلیغات 

سوب ي تخریب اعتبار شرکت محاست و به دلیل ایجاد دید منفی در میان مشتریان، براي شرکت مضر بوده و در نتیجه، تلاشی برا

ور شود، تبلیغات شفاهی منفی، دشود. برخلاف رفتارهاي انتقامی که شامل ارتباط مستقیم با شرکت یا کارمندان شرکت میمی

دیگري از انتقام غیرمستقیم مشتریان، شکایت در جمع  شود. گونهو پرخاشگرانه تلقی میاز شرکت انجام شده و واکنشی شخصی 

زند، چون طور مؤثر به تصویر عمومی شرکت آسیب میه تبلیغات شفاهی منفی، شکایت در جمع نیز ب :لیغات است. مانندبراي تب

  ).2013، 6رساند (هاپکینزشکست شرکت را به صورت آشکار به اطلاع حجم بزرگی از عموم مخاطبان می

 مطالعه براساسباط با شرکت را برگزینند. ، قطع ارتممکن است مشتریان در پی نارسایی خدمات، به جاي طلب تلافی :اجتناب 

و انفعال با شرکت،  ) نیاز مشتریان به صرف نظر کردن از هر فعل2009( ) و گرِگویر و همکاران1998( و همکاران 7کالومک

به اجتناب حمایت تمایل  وسیلهه خروج از رابطه که ب :تند که) اظهار داش2008شود. گرِگویر و فیشر (نامیده می» اجتناب«

تمایل به اجتناب،  ایجاد زیان و دردسر، عمل شرکت را تلافی کند. وسیلهه فرد قصد ندارد تا ب ،ت؛ چونشود، رفتار انتقامی نیسمی

 یدرحال ؛رسان جدا شوندکنند از شرکت خدماتدر طی آن، مشتریان سعی می ،شود؛ چونعنوان یک پاسخ منفعل محسوب میه ب

ی خواهند با ارجاع به نارسایکه می طوريه باشد، بانتقام، شامل پاسخ کنشگراي مشتریان به شرکت خطاکار می تمایل به ،که

؛ چون ) استدلال کردند که دو رفتار انتقام و اجتناب، مرتبط هستند2009گرِگویر و همکاران ( خدمت، به شرکت زیان برسانند.
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و ناتوانی وي در گذشت کردن هستند. پیش از انتقام و اجتناب، مشتریان  بخشش نداشتن مشتري کننده هردو رفتار، منعکس

 گردندمی د و جویاي فرد مقصر یا خطاکارکنندیده، شدت اهانت و مقدار زیان تحمیل شده به رفاه خود را ارزیابی میخیانت

شود و فرد برانگیخته ایجاد میاگر کارمند خدماتی، خطاکار باشد، احساس منفی (مثل خشم) ). 2015(زوریگ و همکاران، 

شود تا هم انتقام و هم اجتناب را اعمال کند. اما اگر خطاکاري به مشتري نسبت داده شود یا مشتري، بخشی از خطا را ناشی می

از مسئولیت خود تشخیص دهد، وي از خود انتقاد خواهد کرد و ممکن است احساس منفی (مثل پشیمانی) را تجربه کند که 

  ).2009(زوریگ و همکاران، شود اجتناب می منجر به

پوشی از خشم و تمایل به انتقام کنش درونی مشتري به سوي چشم«عنوان ه را ب گذشت) 2016( جویرمن و همکاران: گذشت 

تعریف » رسان شرکتاین عمل آسیب یش احساسات و افکار مثبت دربارهدربرابر شرکتی که باعث آسیب شده و همچنین افزا

، افتد تا در میان اعضاي خانوادهاولاً، نارسایی خدمات بیشتر در میان شرکت و مشتریانش اتفاق می :کهبر این باورند و اند کرده

افتد که کیفیت خدمات ارائه شده، کمتر از انتظارات مشتري باشد و دوستان و همکاران. ثانیاً، نارسایی خدمات زمانی اتفاق می

 باشند.هاي خدمات، مستلزم گذشت نمیتمامی نارسایی که: دهدتواند کاملا جزیی باشد. این نشان مییبسیاري از این شرایط نیز م

دیده، شدت اهانت و مقدار زیان تحمیل شده طور که در مطالب پیشین ذکر شد، پیش از انتقام و اجتناب، مشتري خیانت همان

؛ اگر همه یا بخشی از این خطاکاري را به کارمند خدماتی نسبت دهد، شودبه رفاه خود را ارزیابی کرده و جویاي فرد خطاکار می

ز کند، اعنوان یک پیشامد ارزیابی کند، از خود انتقاد میه تمایل به انتقام یا اجتناب خواهد داشت. اما اگر مشتري، خطا را ب

کند که منجر به گذشت خواهد شود و درکنار احساس منفی، احساس مثبتی (مثل همدردي) ایجاد میاحساس منفی رها می

 یاحساسات منف نیخواه ا باشد؛یم یاحساسات منف یگذشت است، دگرگون نهیکه زم یجزء اصل ).2009شد (زوریگ و همکاران، 

، و همکاران 1نیشود (اِکسلا جادیا یشود، خواه فقط کاهش در تنش وابسته به آن احساس منف نیگزیبا احساسات مثبت، جا

عنوان فرآیندي ترکیبی شامل واکنش شناختی، عاطفی و انگیزشی به یک ه را ب گذشت )2009و همکاران (زوریگ ). 2003

عنوان فرآیندي در پی نارسایی ه ) گذشت مشتري را ب2005( 2رویداد تخلف تعریف کرده اند. در زمینه خدمات، چانگ و بِوِرلند

جویی، رها کردن احساسات منفی حاصل از نارسایی قاد و عیبخدمات و شامل تلاش براي چارچوب سازي مجدد تخلف، ترك انت

ا ، فرآیندي است که بگذشتکنند. بنابراین، رسان، مفهوم سازي میخدمات و کمتر انگیخته شدن براي آسیب زدن به خدمات

شود. به می نهایت منجر به نتایج انگیزشی گیرد و دراستنباط احساسی صورت می ،سپس ؛شودیک واکنش شناختی شروع می

یابد. دریافت یک بهبود خدمات منجر به شود و با تلاش براي بهبود ادامه میبیانی دیگر، این فرآیند با نارسایی خدمات آغاز می

مر ا بین گردد. اینشود که شدت تخلف ادراك شده در مشتري آسیب دیده، کاهش یابد و او نسبت به متخلفین، خوشاین می

شود که دلالت بر مجاورت احساسات مثبت در مقابل احساسات منفی طفی در برابر شرکت متخلف میمنجر به یک واکنش عا

 ،ایجباشد. این نتمستلزم خنثی سازي یا جایگزینی همه یا بخشی از احساسات منفی با احساسات مثبت می ،در نهایتکه  دارد

 کند،پوشی میرسان متخلف چشماي مجازات خدماتهآسیب دیده به عمد از فرصتکه مشتري  در واکنشی انگیزشی، زمانی

  شود.حاصل می

  (شایستگی منابع انسانی گردشگري) شایستگی کارکنان 

چراکه کارکنان بخش خدمات  ؛کی از عوامل مهم که در کسب مزیت رقابتی در بخش خدمات دخیل است، منابع انسانی استی

کیفیت این تعامل است که به کسب مزیت رقابتی و ایجاد تمایز میان  براي ارائه خدمات با مشتریان خود در تعامل بوده و

شده براي افزایش توانایی کارکنان در عنوان ابزاري شناخته توانمندسازي به ،در این میان .گرددها مختلف منجر میسازمان

، هاي خدماتیتوانمندسازي در شرکتوجود روند کلی  با .تواند موفقیت سازمان را تضمین کندها ظهور کرده است که میسازمان

                                                             
1 Exline 

2 Chung and Beverland 
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 وجعفري نیا ( دهد وجود داردها در مورد تأثیر توانمندسازي و حتی در مورد آنچه درواقع رخ میهنوز هم برخی از عدم اطمینان

  ).1392، درویشون نژاد

ک اصل کیفیت عالی، ی در صنعت گردشگري تربیت نیروي کار متخصص و داراي صلاحیت و شایستگی لازم براي ارائه خدمات با

غیر قابل اجتناب است. امروزه با افزایش رو به رشد تعداد گردشگران، بخش گردشگري ناچار است که مهارت کارکنان را ارتقا 

تگی، مفهوم شایس :کنند کهمحققان بیان میدهد تا بتواند نه تنها انتظارات مشتریان را تامین کند بلکه از آن نیز فراتر رود. 

 انـواع گیـري ایـن مطالعـات، منجـر بـه شناسـایی و شـکل و دربرگرفته است هاي بسیار مختلف از مطالعـات را و زمینهها بخش

وجود دارد: رویکرد راهبردي  ها در ادبیـات تحقیـقاند. دو رویکرد عمده به شایستگیهاي شایستگی گردیده -رویکردها و مدل

 :شامل(و رویکرد منابع انسانی در سطح فردي  )سازمانی آینـدها و جریانـات کـاريوظـایف، فر :شـامل(در سطح سـازمانی 

این رویکردهـا، ارتبـاط  ؛)هـا و ویژگـیهـامهارتها، نگرشهـا، اعتقـادات، انگیـزه :قبیل هـاي اساسـی مـرتبط بـا کـار از شاخصـه

رویکرد منابع انسانی را در سطح فردي بررسی  ،حاضر ژوهشپ .)1395، همکاران(محمدي و  دارند بسـیار نزدیکـی بـا یکـدیگر

  .کرده است

اند: مدل عمومی و  تقسیم نموده ها را به دو بخش عمـدهها وجود دارند؛ محققان این مدلپس از رویکردهاي شایستگی، مدل

هاي  اند و نیز مدل دهکارکنان و صنایع در نظر گرفته ش بندي کامل هاي عمومی براي طبقه مدل سازمانی خاص؛ که مدل

نقطۀ شروع بسط  تواننـد همچـونهاي عمـومی مـی مدل .تأکید دارند یک سازمانه سـازمانی خـاص کـه بـر نیازهـاي پیچیـد

 ريگردشگ ههـاي شایسـتگی منـابع انسـانی کـه در حـوز از مـدل .یک مدل سازمانی خاص در هر نـوع سـازمانی اسـتفاده شـوند

دانش، (ابعاد  براي کارکنـان هتـل بـا) 2011( و همکاران 1زیر اشاره کرد: مدل شایستگی کیم توان به مواردمی وجـود دارد،

هاي عمومی شایستگی(ها با ابعاد کارکنان هتل بـراي ،)2012( 2مدل شایسـتگی آ.سِ.آن )،ها و نگرش و انگیزشمهارتها، توانایی

بـراي )، 2012( 3ـدل شایسـتگی کامـائو و وائـودوم )،رفتـار-دانش و نگرش هـا، هاي عملکردي در قالـب مهـارتو شایستگی

متقابل،  پـذیري، روابـط اي، نگرش خوب، آمـوزشهاي پایه مهارت(هاي کارکنان شامل ابعاد شایستگی انتظـارات مـدیران از

مهارت، (ها با ابعاد براي کارکنان هتل)، 2014( 4مـدل شایسـتگی لیامـان )،خلاق بودن، مهارت فنی و مهارت فناوري اطلاعـات

اي، مدیریتی، شخصیتی، حرفه(ابعاد با براي مدیران )، 1393( یوسفی مـدل شایسـتگی شـیري و )،تخصـص، توانـایی و اسـتعداد

ارائۀ  نظـورم بـه)، 2015( 5می شایسـتگی دمبووسـکا و سـیلیکامدل مفهو، )ادراکی، رهبري و اخلاقی گیري، تیمـی،تصمیم

- ها و اشـتیاق و علاقـهارزشها، انگیزه ویژگیهاي شخصی: دانـش، مهـارتهـا،(خدمات باکیفیت در صنعت هتلداري شامل ابعاد 

گیـري، شایسـتگی اجتمـاعی، دانـش مهـارت تصـمیم(بـا ابعـاد  بـراي کارکنـان، )2015( مـدل شایسـتگی مرتضـی )،منـدي

 بـراي مـدیران)، 2016( و همکـاران 6و مـدل وینلنـد )هـاي رهبـري اي و مهارت هاي حرفه مهارت ی،پایـهاي، روابـط انسـان

   ).ادراکی و خلاقیتی، روابط متقابل، رهبري، فنی و اجرایی(اوقات فراغت شامل ابعاد 

 کارآمد و اثربخش کارکرد براي اي کننده نگران در ارتباطند، موقعیت ها، نگرش و هامهارت وظیفه کارکنانی که با دانش،

 دتعه و عضویت ادراك تقویت موجب احتمالا انسانی منابع توسعۀ هايشیوه علاوه، باشد. بهمی سازمانی مختلف عملکردهاي

 محدوده فراتر از نیاز حداقلی در سازمانی اهداف به دستیابی براي آنها تلاش افزایش به خود منجر که شودمی سازمان به کارکنان

کارکنان  ۀتتعهد افزایش یاف و شایستگی که توسط نقش-فرا و نقش-درون وظیفه اي هايبالاتر تلاش و کیفیت سطح شوند.یکار م

  . گرددمی سازمانی عملکرد اثربخشی شود باعثتعیین می
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ن از سطح اي گرشگران در زمان شکست خدمات، ادراك گردشگرادر پژوهش حاضر، با در نظر گرفتن انواع رفتارهاي مقابله

و رفتارهاي مناسبی  دهدرا کاهش اجتناب و  انتقام :تواند رفتارهاي آسیب زا همچونشایستگی کارکنان ارائه کننده خدمات می

  صورت زیر ارائه شده اند:ه هاي این پژوهش بفرضیه ،همچون گذشت را تقویت کند. بنابراین

  ارد.تاثیر دخدمات اي آنان در برخورد با شکستارهاي مقابلهتشایستگی کارکنان بر رف ادراك گردشگران از : اصلی فرضیه

  خدمات تاثیر دارد.اي آنان در برخورد با شکستادراك گردشگران از توانایی کارکنان بر رفتارهاي مقابله :1فرعی فرضیه

  خدمات تاثیر دارد.کستاي آنان در برخورد با شادراك گردشگران از مهارت کارکنان بر رفتارهاي مقابله : 2فرضیه فرعی

  خدمات تاثیر دارد.اي آنان در برخورد با شکستدانش کارکنان بر رفتارهاي مقابلهادراك گردشگران از  : 3فرضیه فرعی

  پیشینه پژوهش 

 ریانمشت :بیانگر این بود که ،نتایج ؛فرهنگی را بررسی کردند میان منظر از مشتري انتقام )، رفتار2009( همکاران و زوریگ

 دنز پس به اقدام بیشتري احتمال به خودمحور مشتریان که درحالی ؛دارند کشمکش از اجتناب به بیشتري تمایل محور،جمع

 چه مشتریان،)، مطالعه اي با عنوان 2009( همکاران و گرِگویر .کنندمی خود سرمایه گیريبازپس براي آن از انتقام و شرکت یک

 :ان دادها نشمشتري انجام دادند. یافته انتقام و اجتناب بر رابطه قدرت و زمان اثر دارند؟ دوست را ماندگار نفرت به گرایش زمانی

 ترین زشت شرکت، مشتریان بهترین .یابدمی افزایش زمان مرور به اجتناب اما یابدمی کاهش زمان مرور به انتقام اگرچه

 همکاران و داکاناِم .ترند شدنی رام بهبود، براي کوشش از سطحی ره در قوي، رابطه با مشتریان و اند داشته را هاالعملعکس

قدرت را مطالعه کردند که  اثرات بررسی ،انتقامی رفتارهاي و رابطه از مشتري رضایتمندي)، پژوهشی تحت عنوان 2012(

 به يو تمایل رسان،خدمات تشرک با رابطه از مشتري رضایتمندي خدمات، نارسایی رویداد در :هاي آن بیانگر این است کهیافته

، )2014( و همکاران 1سنگوپتا .شد خواهد انتقام به وي تمایل افزایش به منجر مشتري، قدرت افزایش و دهدمی کاهش را انتقام

 ؛رداختندپ ،مطالعه شهرت برند و رضایت مشتريبه  کنند؟ن چگونه با شکست خدمات مقابله میمشتریا: در مقاله اي تحت عنوان

ت رفتاري تأثیر معناداري دارد، اعتبار برند بر رضایت لاکست خدمات بر رضایت مشتري و تمایبهبود ش :که این  ج حاصلنتای

: دولبه شمشیر)، 2014( چبات و سالم حاج .ت رفتاري تأثیر معناداري داردلاداري دارد، اعتبار برند بر تمایمشتري تأثیر معنا

 خروج مه تعویض، منفی هايهزینه :نتایج حاکی از این بود که مشتري انتقام و خروج بر تعویض هايهزینه منفی و مثبت اثرات

 فاداريو به منجر هم متناقص، طور به تعویض، مثبت هايهزینه دیگر، سویی از. آورد وجود به مشتریان در را انتقام به تمایل هم و

 پی در مشتري گذشتدر پژوهشی با عنوان )، 2016( رانهمکا و جویرمن .شد انتقام به تمایل بالاتر سطوح به منجر هم و

 رابطه رد هنجار نقض مشتریان، که است مواقعی به وابسته فزاینده طور به مشتري، گذشت :نشان دادند که خدمات هاينارسایی

 بدي هايزهانگی نی،کمپا یک که دریابند یا و کنند تجربه را ناموفق بهبود و شدید خدمات نارسایی شرکت، و خود میان مستحکم

چی  .دآیمی پایین گذشت، مخصوصاً و مصالحه به تمایل و رودمی بالا اجتناب، و انتقام به تمایل و خشم شرایط، این تحت. دارد

هاي کارکنان بر رابطه بین عملیات توسعه منابع تاثیر میانجی شایستگی«با عنوان  )، در مقاله اي2017( و همکاران 2روسولی

 :هاي این پژوهش نشان دادمنتشر کرده اند. یافته» هتلداري عملکرد خدمات در میان کارکنان خط مقدم در صنایع انسانی و

بر کارایی یز موثر نکه بر عملکرد سازمانی تاثیر مستقیم دارد بلکه بر شایستگی کارکنان که خود  توسعه منابع انسانی علاوه بر این

 عاطفی شایستگی نقش «) پژوهشی با موضوع 2018( 3فرناندز و مورگادوتاثیر دارد.  باشدمی و اثربخشی عملیات صنعت هتلداري

 از پس خدمات و EEC پیامدهاي بین مثبت ارتباط هایافتهارائه داده اند.  »خدمات بازیابی برخوردهاي در ) EEC(  کارکنان

 نقش دهنده شانن بیشتر ،نتایج. کنندمی تایید اتاحساس این فهم و درك شایستگی و احساسات تعدیل شایستگی با را بازیابی

 بر EEC مستقیم تاثیر همه از بیشتر و است کنندگان مصرف رفتارهاي و هانگرش و EEC بین رابطه در رضایتمندي میانجی

                                                             
1  Sengupta 

2  CheRusuli 

3  Fernandes & Morgado 
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 در EEC این، بر علاوه .دهدمی نشان را رضایتمندي براي آن کنترل هنگام حتی خدمات، دهنده ارائه به کنندگان مصرف اعتماد

 در بازیابی از پس رضایت بر را تأثیر بیشترین گیرند،می قرار افراد اختیار در مستقیما که خدماتی یا استاندارد خدمات با مقایسه

  .دارد بالا هايتماس با سفارشی خدمات

  روش تحقیق : 

 پیمایشی -توصیفی پژوهشهاي نوع از هاداده گردآوري نظر از و کـاربردي هاي پژوهش جزء هدف لحاظاز  ،حاضر پژوهش

با توجـه بـه جـدول . باشدمی شمسی 1398در بازه زمانی تابستان سال  شهر بابلسر گردشگران . جامعه آماري این تحقیقباشدمی

صورت تصادفی  به پرسشـنامه 700 تعیین شد کـه پـس از توزیـع 384نیاز مورد  ۀحداقل نمون) 1970( 1مورگان کرجسـی و

 در نهایت ستوران، ساحل، بازار و مرکز درمانی)،ر(همچون هتل، اقامتگاه،  ف در شهر بابلسرلدر اماکن گردشگري مخت مندنظام 

 شامل اطلاعات جمعیت شناختی ،بخش اول :استار بخش هپرسشنامه این پژوهش شامل چ. آوري شد پرسشنامه جمع 401

ه توصیف که ب استدر زمینه شکست خدمات گردشگري  نمونهامل یک باشد. بخش دوم پرسشنامه ش(گردشگران) می پاسخگویان

د. نکی از شکست خدمات در زمان بهره گیري از خدمات تفریحی ساحل را براي پاسخگویان تداعی میمثال وپردازد موقعیتی می

مات رفاهی در شهر بخش سوم پرسشنامه در ارتباط با سنجش ادراك گردشگران از شایستگی نیروي انسانی ارائه دهنده خد

پرسش)  8( پرسش)، دانش 17( توانایی) داراي سه بعد 2011( کیم و همکارانبراي سنجش این متغیر از پرسشنامه  .بابلسر بود

 استراتژيسوال) و  5(شامل  انتقام استراتژيسنجش  جهتدر بخش چهارم پرسشنامه،  استفاده شد.پرسش)  12( و مهارت

سوال) از پرسشنامه  5(شامل  و براي سنجش استراتژي گذشت )1998کالو و همکاران (مکرسشنامه سوال) از پ 5(شامل  اجتناب

استفاده شد. پایایی ابزار پژوهش از طریق آلفاي کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت که براي شایستگی کارکنان  ،)1989( 2وِید

پژوهش، با بهره روایی ابزار  ،همچنین. ) محاسبه شد795/0( ) و گذشت755/0( )، اجتناب630/0انتقام ( استراتژي) و 971/0(

  باشد.اي پژوهش، مورد تایید میهاي استاندارد براي متغیرهگیري از پرسشنامه

  هاي پژوهشیافته

کـه  باشندمی شمسی1398در بازه زمانی تابستان سال شهر بابلسر گردشگران آماري این تحقیق  ۀنمون:  آمار توصیفی پژوهش

  .مشاهده است قابل 1شماره  جـدول شـناختی مربـوط بـه آنهـا در ات جمعیـتاطلاعـ

  هاي جمعیت شناختی پاسخگویان: ویژگی 1جدول شماره

  درصد  فراوانی  ابعاد  ویژگی  درصد  فراوانی  ابعاد  ویژگی

  

  جنسیت

    44,9  180  مرد

وضعیت 

  تاهل

  20  80  مجرد

  71,1  285  متاهل  49,9  200  زن

  9  36  بی پاسخ  5,2  21  بی پاسخ

  

  

  سن

    8,7  35  و کمتر 20

  

  تحصیلات

  12,7  51  زیر دیپلم

  27,4  110  دیپلم  31,2  125   30-21

  14,2  57  فوق دیپلم  35,9  144  40-31

  28,9  116  لیسانس  15,5  62  50-41

  11,2  45  لیسانس وبالاترفوق  4,7  19  سال50بالاي

  5,5  22  بی پاسخ  4  16  بی پاسخ

  حاضر پژوهشمنبع: محاسبات                               

  :پژوهشآزمون فرضیه 

گونه اي که نمونه آماري پژوهش ه ب ؛هاي پژوهش از آزمون مقایسه میانگین دو جامعه مستقل استفاده شدجهت آزمون فرضیه

بیشتر در آنها  کارکنانستگی ادراك شده شای امتیازاست که  افراديبیانگر  ،گروه اولبه دو گروه مستقل از یکدیگر تفکیک شدند. 

                                                             
1  Krejcie & Morgan 

2  Wade 
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 باشد.کمتر از میانگین می کارکنان در آنها شایستگی ادراك شدهامتیاز است که  افراديبیانگر  ،باشد و گروه دوماز میانگین می

ه سطح معنی ک با توجه به این :دهدنتایج آزمون نشان می .ه استدارائه ش 2نتایج آزمون فرضیه اصلی پژوهش در جدول شماره 

 ،بنابراینتفاوت معناداري در هر سه استراتژي انتقام، اجتناب و گذشت در دو گروه وجود دارد.  ،لذا .شده است 0,05داري کمتر از 

هاي کمتر از استراتژي نسبت به گروهی که ادراك پایین تري داشتند داشتندگروهی که ادراك بالایی از شایستگی کارکنان 

  .یشتر از استراتژي گذشت استفاده کردندب وانتقام و اجتناب 

  دو جامعه مستقل. نتایج آزمون مقایسه میانگین 2جدول شماره 

 ادراك از شایستگی  استراتژي

  (کل)

میانگین بکارگیري   تعداد

  استراتژي

t df  sig  

  001/0  397  -49/3  48/2  202  ≤ 75/2  :1گروه  انتقام

  76/2  199  >  75/2 :2گروه

  014/0  398  -46/2  26/3  202  ≤ 75/2:  1گروه  اجتناب

  57/3  199  >  75/2: 2گروه

  000/0  397  47/4  37/3  202  ≤ 75/2:  1گروه  گذشت

  96/2  199  >  75/2: 2گروه

  حاضر پژوهشمنبع: محاسبات                               

ایج آزمون مقایسه میانگین دو جامعه مستقل را نشان نت .ارائه شده است 3در جدول شماره  ،نتایج آزمون فرعی اول پژوهش

ست که ا افراديبیانگر  ،و گروه دوماز میانگین دارند  شتریادراك شده ب تواناییامتیاز است که افرادي بیانگر  ،دهد. گروه اولمی

 0,05که سطح معنی داري کمتر از  با توجه به این :دهدد. نتایج آزمون نشان میدارنمتر از میانگین کادراك شده  تواناییامتیاز 

تفاوت معناداري در هر سه استراتژي انتقام، اجتناب و گذشت در دو گروه وجود دارد. گروهی که ادراك بالایی از  ،لذا ؛باشدمی

استراتژي  شتر ازبیهاي انتقام و اجتناب و اتژيکمتر از استر نسبت به گروهی که ادراك پایین تري داشتند داشتندتوانایی کارکنان 

  .ذشت استفاده کردندگ

  . نتایج آزمون مقایسه میانگین دو جامعه مستقل3جدول شماره 

 ادراك از شایستگی  استراتژي

  (توانایی)

میانگین بکارگیري   تعداد

  استراتژي

t df  sig  

  000/0  399  -36/4  45/2  196  ≤ 66/2: 1گروه  انتقام

  79/2  205  >  66/2: 2گروه

  000/0  398  -86/3  16/3  196  ≤ 66/2: 1گروه  اجتناب

  65/3  205  >  66/2: 2گروه

  000/0  397  11/5  41/3  196  ≤ 66/2: 1گروه  گذشت

  94/2  205  >  66/2: 2گروه

  حاضر پژوهشمنبع: محاسبات                            

مهارت ادراك شده امتیاز است که  افراديانگر بی ،. گروه اولارائه شده است 4در جدول شماره  ،نتایج آزمون فرعی دوم پژوهش

ین متر از میانگکشده کارکنان  كادرامهارت امتیاز است که  افراديبیانگر  ،باشد و گروه دومبیشتر از میانگین می کارکنان

 ؛باشدمی 0,05که سطح معنی داري در استراتژي انتقام و گذشت کمتر از  با توجه به این :دهدباشد. نتایج آزمون نشان میمی

نسبت به  داشتندتفاوت معناداري در این دو استراتژي در دو گروه وجود دارد. گروهی که ادراك بالایی از مهارت کارکنان  ،لذا

  .یشتر از استراتژي گذشت استفاده کردندب وهاي انتقام ز استراتژيکمتر اگروهی که ادراك پایین تري داشتند
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  سه میانگین دو جامعه مستقل. نتایج آزمون مقای4جدول شماره

ادراك از   استراتژي

  شایستگی

  (مهارت)

میانگین بکارگیري   تعداد

  استراتژي

t df  sig  

  008/0  397  -65/2  52/2  201  ≤ 81/2: 1گروه  انتقام

  73/2  200  >  81/2: 2گروه

  171/0  368  -37/1  32/3  201  ≤ 81/2: 1گروه  اجتناب

  50/3  200  >  81/2: 2گروه

  004/0  394  89/2  30/3  201  ≤ 81/2: 1گروه  شتگذ

  03/3  200  >  81/2: 2گروه

  حاضر پژوهشمنبع: محاسبات                                        

دانش ادراك شده  امتیازاست که  افراديبیانگر  ،. گروه اولارائه شده است. 5در جدول شماره  ،نتایج آزمون فرعی سوم پژوهش

کمتر از  هاآن ارکنان در کدانش ادراك شده  امتیازاست که  افراديبیانگر  ،باشد و گروه دومبیشتر از میانگین می ان آنهاکارکندر 

 ؛باشدمی 0,05کمتر از  گذشتکه سطح معنی داري در استراتژي  با توجه به این :دهدباشد. نتایج آزمون نشان میمیانگین می

ی نسبت به گروه داشتندراتژي در دو گروه وجود دارد. گروهی که ادراك بالایی از دانش کارکنان تفاوت معناداري در این است ،لذا

  .بیشتر از استراتژي گذشت استفاده کردند داشتندکه ادراك پایین تري 

  . نتایج آزمون مقایسه میانگین دو جامعه مستقل5جدول شماره 

 ادراك از شایستگی  استراتژي

  (دانش)

ري ارگیمیانگین بک  تعداد

  استراتژي

t df  sig  

  095/0  396  -676/1  55/2  196  ≤ 78/2: 1گروه  انتقام

  69/2  205  >  78/2: 2گروه

 246/0  371  -163/1  33/3  196  ≤ 78/2: 1گروه  اجتناب

  48/3  205  >  78/2: 2گروه

  018/0  397  368/2  28/3  196  ≤ 78/2: 1گروه  گذشت

  06/3  205  >  78/2: 2گروه

  حاضر پژوهشمنبع: محاسبات                                      

  

  بحث و نتیجه گیري

 شکست گامهن در گردشگران ايمقابله رفتار بر کارکنان بخش گردشگري شایستگی ادراك شده تاثیر روي بر مطالعه اینتمرکز 

چه  (ادراك بالا یا پایین) تاشایستگی کارکنان  زگردشگران ا نحوه ادراكو هدف آن پاسخ به این پرسش بود که  باشدمی خدمات

ات مشکست خد مدر هنگا (انتقام، اجتناب گذشت) گردشگرانتوسط  ايتواند بر انتخاب نوع استراتژي رفتار مقابلهمیزان می

 پژوهش ريماآ نمونه هاي پژوهش، بر مبناي میانگین متغیر شایستگی ادراك شده،هبراي آزمودن فرضی ؟گردشگري تاثیر بگذارد

م، تفاوت معناداري در هر سه استراتژي انتقا ،در دو گروه نتایج پژوهش نشان داد که. شدند تفکیک یکدیگر از مستقل گروه دو به

ري تنسبت به گروهی که ادراك پایینگروهی که ادراك بالایی از شایستگی کارکنان داشتند  وجود دارد واجتناب و گذشت 

 ي مثبت)ا(رفتار مقابله بیشتر از استراتژي گذشتو  اي منفی)(رفتارهاي مقابله هاي انتقام و اجتنابيکمتر از استراتژداشتند 

 )،2016( همکاران و جویرمنهمچون،  پیشین هايپـژوهش نتـایج با هایافته این (تایید فرضیه اصلی پژوهش). استفاده کردند

 هب در هر بعد پژوهش آماري نمونه (توانایی، مهارت و دانش) نیز د شایستگیگردشگران از ابعا در مورد ادراك باشند.همراستا می

تفاوت معناداري در هر سه  داد که نشان ادراك شده نتایج پژوهش در بعد توانایی .شدند تفکیک یکدیگر از مستقل گروه دو
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گروهی که ادراك بالایی از توانایی  رد ودر دو گروه وجود دا )0,05داري کمتر از (سطح معنی استراتژي انتقام، اجتناب و گذشت

راتژي و بیشتر از استهاي انتقام و اجتناب کمتر از استراتژي ،تري داشتندنسبت به گروهی که ادراك پایین ،کارکنان داشتند

 ه اینوجه ببا ت :نشان داد ادراك شده عد مهارتبهاي مربوط به یافته ،همچنین .(تایید فرضیه فرعی اول) گذشت استفاده کردند

استراتژي در دو گروه  تفاوت معناداري در این دو ،لذا ؛باشدمی 0,05داري در استراتژي انتقام و گذشت کمتر از که سطح معنی

تراتژي بیشتر از اس ،تري داشتند، نسبت به گروهی که ادراك پایینگروهی که ادراك بالایی از مهارت کارکنان داشتندوجود دارد و 

ه سطح ک با توجه به این :نتایج مربوط به ادراك از دانش کارکنان نیز نشان داد (تایید فرضیه فرعی دوم). کردند گذشت استفاده

عبارت ه ب .ن استراتژي در دو گروه وجود داردتفاوت معناداري در ای ،لذا ؛باشدمی 0,05در استراتژي گذشت کمتر از  يدارمعنی

تژي بیشتر از استرا ،تري داشتندنسبت به گروهی که ادراك پایین ،کارکنان داشتندگروهی که ادراك بالایی از دانش  ،دیگر

 1گلبریچ، 2016همکاران،  و (جویرمن هاي دیگر در مورد شکست خدماتیافته سوم). (تایید فرضیه فرعی گذشت استفاده کردند

 شدید خدمات نارسایی ،وقتی مشتریان :دهدمی ) نشان2016  و همکاران 3سینگ، 2009 و همکاران 2آگوستو دماتوس، 2010

 و مصالحه به تمایل و رودمی بالا اجتناب، در آنها و انتقام به تمایل و خشم :اي همچونرفتارهاي مخاصمه ،کنندمی تجربه ار

طالعه تاثیر ن مبا این تفاوت که در ای ؛کندپشتیبانی میها را پژوهش حاضر نیز این یافته .آیدمی پاییندر آنها  گذشت، مخصوصاً 

 افرادِ که طوريه ب ؛اي نیز لحاظ شده استادراك از میزان شایستگی کارکنان بر رابطه بین شکست خدمات و رفتارهاي مقابله

که  افرادي ؛و بالعکس کننداجتناب می ،اي روي آورده و از گذشتداراي ادراك پایین از شایستگی کارکنان به رفتارهاي مقابله

 کمتر از رفتارهاي تخاصمی و بیشتر از مصالحه و گذشت استفاده کنند. :دهندز شایستگی کارکنان دارند ترجیح میادراك بالایی ا

هاي ه یافتهبا توجه ب ،. لذایابدمی ارتقا گذشت اگر ادراك از شایستگی در مشتریان افزایش یابد رفتارهاي مفیدي همچون ،بنابراین

بر افزایش شایستگی کارکنان خود در زمینه توانایی، مهارت و دانش همت  :شودهاد میپیشن حوزه گردشگري مدیرانپژوهش به 

مفید (گذشت) و اجتناب از رفتارهاي تخاصمی (انتقام و اجتناب) بسترسازي ها براي بروز رفتارهاي گمارند و با ارتقاي این مولفه

 نظام زا ؛ استفادهآنها به محوله وظایف و نقش سازي شفاف ؛کارکنان اختیار تفویض و آموزش به این امر مستلزم  توجه .نمایند

 ،ذااشد.لیافته می ب سازمان عملکرد ارزیابی نظام یک آنها؛ و برقراري در انگیزه ایجاد براي کارکنان عملکرد بر مبتنی دهی پاداش

دانـش  ياه زیرساخت نمـودن ـت فـراهماهمی اي گردشگرانگانه شایستگی کارکنان بر رفتارهاي مقابلهابعاد سه تاثیر با توجه به

 شو دان افزایش مهارت ،ویژهه ب .بیش از پیش احساس می شود مناطق گردشگريدر توسط کارکنان  آنهامـدیریت اثـربخش و 

ریافت از د گردشگران برخـی .کارکنان در زمینه تشخیص درست نیازهاي اطلاعاتی و ترجیحات گردشگردان اهمیت بسزایی دارد

ان شگیرينیازمند اطلاعات تخصصی و عمیق براي تسهیل تصمیم گردشگرانلـذت مـیبرنـد امـا بیشـتر  ات عمـومیلاعاط

 ـهب گردشگران بهارکنـان کآنان، بایستی سطوح مناسب اطلاعات و انتقـال آن از طریـق  بـراي ارضـاي نیازهـاي و باشندمی

سته ود کارکنانی شایتنها با وجکه این امر  ؛فتاري مثبت وجود داشته باشدتمایلات ر ،جبران شکست خدمات و درنتیجه منظـور

ت خدمات و بر کیفی بخشدمی را بهبـود خدماتاز  گردشگران مثبت شایستگی فردي منابع انسانی، تجربه د بود.هخواپذیر امکان

 ردي منابعشایستگی ف مداومو  ـور فعـالط بـه گردشگري که حوزه هاي درصورتی ،لذا .ورزددر مقایسه با رقبـا تأکیـد مـی

   د.ندست یاب انبه اهدافش و یافتهبقا  در محیط رقـابتی شـدید موجـود د بودنقادر خواه د،نده ارتقارا شان انسانی
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