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Explaining the effect of emotional intelligence on customer-based brand equity (Case 

study: Five-star hotels in Tehran) 

 

- Abstract 

The purpose of this study is to explain the effect of emotional intelligence on customer-

based brand equity in five-star hotels in Tehran. In the present study, a mixed research 

method (qualitative and quantitative) has been used. The qualitative part of the research 

has been done using the Delphi method to find the current status of customer-based 

brand equity in five-star hotels in Tehran, and the quantitative part has been modified 

using standard questionnaires that have been localized for this research. Emotional 

intelligence and customer value-based brand equity, were performed. The present study 

is applied in terms of purpose, because in addition to the awareness aspect, it can have 

practical applications for hotels and tourism enterprises, and in terms of data collection 

method, descriptive-survey research is of explanatory type. In the present study, the 

researcher has used inferential statistics and structural equation modeling to investigate 

the effect of variables and the relationships between them. The results showed that the 

current situation of customer-based brand equity with an average difference of 0.586 

in the group of experts and specialists in the field of tourism, 0.465 in the group of hotel 

staff and managers, 0.518 in the group of domestic tourists and 0.508 in the group of 

tourists. Foreigners are desirable in five-star hotels in Tehran. Emotional intelligence 

also has a significant effect on customer-based brand equity in five-star hotels in 

Tehran. 

Keywords: Emotional Intelligence, Customer Based Brand Value, Five Star Hotels, 

Tehran, Mixed Research 
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 (تهران شهر ستاره پنج های هتل: موردی مطالعه) مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر هیجانی هوش تاثیر تبیین

 1مرجان بذله

  2علی حسنی

 3منوچهر جهانیان

 چکیده -

شتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر هیجانی هوش تاثیر تبیین ،پژوهشهدف از این   شهر ستاره پنج های هتل در م

ستفاده شده است. بخش کیفی پژوهش با . میباشد تهران در پژوهش حاضر از روش تحقیق آمیخته )کیفی و کمی( ا

ضعیت موجود ارزش ستفاده از روش دلفی برای یافتن و شتری بر مبتنی برند ویژه ا  شهر ستاره پنج های هتل در م

ستاندارد تغییر یافته که برای این تحقیق بومی  شنامه ها ی ا س ستفاده از پر ست و بخش کمی با ا شده ا تهران انجام 

ست و مولفه های هوش هیجانی شده ا شد.  بر مبتنی برند ویژه ارزش و سازی  شتری، را در بر می گیرد، انجام  م

ضر پژوهش شد، زیرا علاوهربردی کا هدف نظر از حا بر جنبه آگاهی بخشی می تواند کاربردهای عملی برای  می با

شد شته با ستی دا صیفی تحقیق اطلاعات گردآوری شیوه نظر از و هتل ها و بنگاه های توری شی -تو  نوع از پیمای

 برای ستاتتاری معادلات ستازیمدل و استتنباطی آمار روش از پژوهشتگر حاضتر، پژوهش انجام در. استت تبیینی

سی ستفاده هاآن بین روابط و متغیرها تأثیرگذاری برر ست کرده ا ضعیت موجود ارزش .ا شان داد که و  ویژه نتایج ن

شتری بر مبتنی برند شگری،  586/0با اتتلاف میانگین  م در گروه  465/0در گروه تبرگان و متخصصان حوزه گرد

 پنج های هتل دردر گروه گردشگران تارجی  508/0در گروه گردشگران داتلی و  518/0کارمندان و مدیران هتل، 

شد. همچنین هوش شهر ستاره شتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر هیجانی تهران مطلوب می با  پنج های هتل در م

 تهران تأثیر معنی دار دارد. رشه ستاره

  ، تحقیق آمیختهشهر تهران ، ستاره پنجهوش هیجانی، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، هتل های واژگان کلیدی: 

 

 

 

 

 
 دانشجوی دکترای مدیریت جهانگردی دانشگاه علم و فرهنگ، تهران1
 فرهنگ،تهراندکترای اقتصاد)برنامه ریزی(،دانشیار دانشگاه علم و 2
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 مقدمه -

امروزه تنها سازمان هایی موفق تواهند بود و به حیات تود ادامه می دهند و به موفقیت های قابل توجه دست پیدا 

شتریان را جذب و آنها را نگهداری کنند. به عقیده اکثر  صاحب نظران مطمئن ترین راه می کنند که به تعداد کافی م

به منظور کسب موفقیت، باقی ماندن در ذهن مشتریان است و تأمین رضایت مشتری در گرو ارائه تدمات باکیفیت 

 فتن راهبردهای جدید برای رقابت میاناستتت. در محیط کستتب و کار کنونی، ستتازمان ها و شتترکت ها نیازمند یا

ضایت و ح ستند. تلاش در جهت ر شان ه سازمان ها باید به آن رقبای شده که  شتریان به هدف مهمی تبدیل  فظ م

تود را  مورد انتظار مشتتتریانی ت هاتواند قابلییک شتترکت زمانی می(. 1397دستتت یابند. )کروبی و همکاران، 

سعه دهد که توانایی ترکیب مهارت شدتو شته با سترسش دا  سازمانی .های فردی و دانش کارکنانش را با منابع در د

شتر منابعش را برای تعامل با مشتریان هزینه می در های بازار را نیازمندی و درک تواند توانایی احساسکند میکه بی

 (.2019، 1)مسرورل افزایش دهدتود 

شتر و تلاش به منظور ایجاد رجحان در آنها  شتریان کنونی و ترغیب آنها به ترید بی صر رقابتی امروز، حفظ م در ع

ولات جدید امری حیاتی استتتت، زیرا حفظ مشتتتتریان کنونی و ایجاد وفاداری عمیق در آنها در برای ترید محصتتت

ست سیار کم هزینه تر ا شتریان جدید ب سه با جذب م شرکت ها را 2019، 2)گیلز و هورتون مقای (. بنابراین، این امر 

سازد. یک سوق می دهد که این مهم را عملی می  ستراتژی هایی  ستفاده از ا سوی ا سعه به  ستراتژی ها تو ی از این ا

شد.  شرکترقابتبرند می با شد در بازارهای جهانی،  ستفاده از های رو به ر شان را در ا ساتته تا تود ها را مجبور 

های اتیر، مطالعه دربارة توسعة برند بسیار در ه همین دلیل در سالب سازند؛ متمایز  ها و مزایا نسبت به رقبافرصت

های بازاریابی بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار هر یک از فعالیت(. 1397)ادیب پور و همکاران،  مرکز توجه بوده است

ستن اینکه چگونه فعالیت ست و دان سیب میا ستند یا به آن آ سهیم ه سانند، به های بازاریابی در ارزش ویژه برند  ر

  (.1397)نظری و همکاران، وسعه دهندهای بازاریابی اثربخشی را تدهد تا برنامهمدیران بازاریابی امکان می

 یارزش به و است مرتبط برند( علامت) سمبل و نام با که است تعهدات و ها ییدارا از یا مجموعه برند ژهیو ارزش

شتر ای شرکت یبرا تدمت ای محصول کی توسط که ضافه شود یم جادیا شرکت انیم  نیا. شود یم کم ای شده ا

. استتت تفاوتم گرید نهیزم به نهیزم کی از ردیگ یم شتتکل آنها استتاس بر برند ژهیو ارزش که یتعهدات و ها یدارائ

 شده ارائه ارزش به زمان طول در که است تعهدات و ها ییدارا از یا مجموعه شامل یتجار نشان و نام ژهیو ارزش

سط سر آن از ای شده افزوده شرکت تدمات ای کالا تو شان و نام ژهیو ارزش نیا. گردد یم ک  و زیمتما راث یتجار ن

ست یمثبت صرف واکنش بر یتجار نام آن شناتت که ا سبت کننده م صول به ن  ،پارک و سئو) دارد تدمت ای مح

2018.) 

 مطلوب واکنش افزایشجمله  از مواردی استت می تواند قوی برند ویژة ارزش دارای که هتلی

سعه برند، تغییرات قیمت، به مهمانان  شرایط در مهمانان صبر و بردباری مهمان، وفاداری افزایش تو

                                                           
1  Masrurul 
2  Gilz and Horton 



 

6700 

ین
تبی

 
ثیر

تا
 

ش
هو

 
نی

جا
هی

 بر 
ش

رز
ا

 
ژه

وی
 

رند
ب

 
نی

مبت
 بر 

ی
شتر

م
 (

عه
طال

م
 

ی
رد

مو
 :

تل
ه

 
ای

ه
 

نج
پ

 
ره

ستا
 

هر
ش

 
ان

هر
ت

) 

 
ارزش ویژة (. 1395باشد )بهاری و همکاران،  داشته را انتظار بازار بالاتر ارزش و سودآوری بالاتر بحرانی،

 جهی منحصتتر به فردی دارند که درنتیستتازمان های تدماتی اهمیت بستتیار دارد، زیرا تدمات ویژگی ها برند در

ستقیم کارکنان با  ست شدن صنعتی حال ایی در فزاینده شتاب با کنونی . دنیایگردد یمشتریان حاصل متعامل م . ا

. کند می بیشتر سازمان ها موفقیت و بقاء برای را پاسخگویی و وری بهره پذیری، نوآوری، انعطاف ضرورت امر این

 به تعامل توجه با. کنند عمل تود رسمی وظایف از فراتر باید سازمان ها کارکنان دارند تأکید رو، روانشناسان این از

دارد  بیشتتتری تدماتی اهمیت بخش های در مفهوم این تدمات، ماهیت همچنین و مشتتتری، با رو در رو و فراوان

 (.142 :1393ثمرین و سفیدکار، زاده )حسن

 الذ و باشد می تتدما آن ههندد یهارا نسانیا وینیر و تتدما کیفیت ،قابتیر مزیت منابعدر سازمان های تدماتی 

  با تتدما یهارا ایبر ادفرا نهایت در که اچر ستا همیتا دارای مینهز ینا در نکنارکا رفتار و ها شنگر ،ها رتمها

سئولیت دارند ) رافائلی ،باشد می یمشتر رنتظاا ردمو که کیفیتی سیار مهمی نقش که عواملی جمله از (.2010، 1م  ب

ست )زاهدی و زندی، 2«هیجانی هوش» می کند،  ایفا شغلی وظایف موفق انجام در را  هوش بودن دارا (.2 :1394ا

این . دهد می را دیگران با ارتباط برقراری و اجتماعی آگاهی تود، بر مدیریت تودآگاهی، فرد توانایی به هیجانی

شته آگاهی تود هیجانات از فرد اگر. دارند نزدیکی و پویا رابطه یکدیگر با ها حیطه شد، ندا  آنها مدیریت قادر به با

شد نمی شند، کنترل از تارج او هیجانات اگر و با شکل روابط ایجاد در او توانایی با  و کریمی)شد تواهد دچار م

 را دیگران احستتتاستتتات ادارة و کنترل و مهارت تعامل هنر بالا، هیجانی هوش دارای افراد (.153: 1391همکاران،

ارتباط  و اجتماعی فعالیت هرگونه در را فرد و می کند تقویت را شتتخصتتی نفوذ و محبوبیت مهارت ها، این داراند؛

 و تود عاطفی تمایلات نسبت به که درونی بصیرت و شناتت با افرادی چنین. می نماید موفق دیگران با صمیمانه

 (.83 :1391می دهند)جلیلیان و همکاران، بروز مختلف زندگی موقعیت های در را عملکرد بهترین دارند، دیگران

ز ا یکی استتت، ورشتتک ادیتصتتقا _یاستتیو ستت یفرهنگ _ یتماعجا بطق نیمهمتر ینکهکلان شتتهر تهران علاوه برا

که کنندی م داریشهر د نیگردشگر از ا ادییتعداد ز نهلاسا الذ دیآی به شمار م زین ورشمهم گردشگری ک دهایقصم

سه ساتیسات ست به  زملاآنان  ازهاییبرای برآوردن ن ادییز لاتیو ت سمی مرکز اقام 852از  شیب هک وریطا تی ر

یژه برند هتل و( در این شهر وجود دارد که لزوم توجه به برندسازی و ارزش 1391)اتحادیه هتل های استان تهران، 

شان می دهد. سطح جهان ن شگری در  سعه گرد  تاثیر بیینبه همین منظور هدف این مطالعه ت ها را با روند رو به تو

 تهران می باشد.  شهر ستاره پنج های هتل در مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر یهیجان هوش

 تحقیقات انجام شده -

 (، به تحلیل و پژوهش در زمینه تبیین مدل مفهومی برند ستتتازی مکان1398یزدان پناه شتتتاه آبادی و همکاران )

گردشگری پرداتتند. نتایج بیانگر این بود که هویت برند به عنوان مؤلفه محوری در لایه مفهومی مطرح شد. هویتی 

که با انباشت تجربه برند، تصویر برند مکان را شکل داد. این تصویر که به دنبال تعریف ویژگی تاصی از مکان در 

                                                           
1 Rafaeli 

2  Emotional Intelligence (EI)  
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شکیل  صری کلیدی در ایجاد وفاداری به ذهن مخاطبان بود، به تدریج ارزش ویژه برند را ت داد. این ارزش ویژه، عن

ای، برند و تکمیل زنجیره توستتعه همه جانبه مکان بود. بنابراین برند ستتازی مکان به عنوان رویکردی میان رشتتته

انیان جه ریزی و بازآفرینی مکان به گرفته شتتد.های مکان، در برنامهگرا و مبتنی بر داراییتعاملی، چند وجهی، زمینه

های تلق ارزش برند مقصد گردشگری یزد انجام ای در مورد تحلیل ساتتاری استراتژی(، مطالعه1398و همکاران )

دادند. نتایج بیانگر این بود که راهبردهای تلق ارزش برند شتتتهر یزد در افزایش کیفیت زندگی مردم یزد و کاهش 

و جهانی شدن مقصد یزد تأثیر مثبت و معناداری دراند و  مهاجرت، افزایش سرمایه اجتماعی، افزایش رقابت پذیری

شتتفیعا و  های بدستتت آمده بودند.های نیکویی برازش مدل حاکی از مناستتب و ستتازگار بودن مدل با دادهشتتات 

ای در زمینه الگوی برندسازی درون سازمانی در بخش تدمات و گردشگری تهران انجام (، مطالعه1398سیدنقوی )

ی اصتتلی برندستتازی درونی استتت و عوامل ها نشتتان داد که نهادی ستتازی برند در منابع انستتانی، پدیدههدادند. یافت

ی اصتتلی برند ستتازی درونی استتت و عوامل ارتباطی، آموزشتتی، مدیریت دانشتتی و مدیریت منابع انستتانی، پدیده

کنند. همچنین ش آفرینی میارتباطی، آموزشتتی، مدیریت دانشتتی و مدیریت منابع انستتانی در نقش عوامل عل ی نق

سهیلگری و انگیزشی -های رهبریمقوله شتند.  -ت  (1397نظری و همکاران )مدیریتی در این الگو نقش راهبردی دا

را مورد بررستتی قرار دادند. نتایج آنها  های مستتافرتی شتتهر تهرانآژانس در تاثیر پیشتتبرد قیمتی بر ارزش ویژه برند

های های بازاریابی بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار است و دانستن اینکه چگونه فعالیتفعالیتهر یک از نشان داد که 

های دهد تا برنامهرسانند، به مدیران بازاریابی امکان میبازاریابی در ارزش ویژه برند سهیم هستند یا به آن آسیب می

سعه دهند شی را تو برندهای اتلاق مدار را بر نق  در ارائه تدمات  ( تأثیر2019) 1گیلز و هورتون .بازاریابی اثربخ

مورد مطالعه قرار دادند. نتایج آنها نشتتان داد که داشتتتن برند اتلاق مدار می تواند مشتتتریان را در تیلی از مواقع 

راضتتی نگه دارد. همچنین حفظ مشتتتریان کنونی و ترغیب آنها به ترید بیشتتتر و تلاش به منظور ایجاد رجحان در 

شتریان کنونی و ایجاد وفاداری عمیق در آنها در آنها بر ست، زیرا حفظ م صولات جدید امری حیاتی ا ای ترید مح

ست. سیار کم هزینه تر ا شتریان جدید ب سه با جذب م شتری را مورد مطالعه  -( روابط بین برند2019هونت ) مقای م

صرف کنندگان در مورد کالاهای مختلف به طور نز صمیم گیری م سعه برند و نام های تجاری قرار داد. ت دیکی با تو

شی مثبت به برند  ست. از طرفی بحث وفاداری به برند هم در مورد تریداران مطرح می گردد که نگر گره تورده ا

ستیابی به  شتری از یک برند تاص می گردد. در دنیای پررقابت کنونی د ست و همین وفاداری باعث ترید دائم م ا

شتریان به نام شان را در ذهن تود  جایگاهی که م شند و بتوانند در زمان ترید این نام و ن شان تجاری وفادار با و ن

شند،  شته با صورات مثبتی درباره برند دا شند و در فکر تود ت شته با فعال نموده و از جنبه های مختلف آن آگاهی دا

شود سیر موفقیت هموار  شود تا م شبکه ها2019) 2ددوگلو و همکاران. باعث می  ی اجتماعی بر آگاهی از برند ( اثر 

توریست محلی و بین المللی در آلانیای  568مقصد گردشگری و کیفیت آن را مورد مطالعه قرار دادند. اطلاعات از 

ستفاده از مدل سازی معادلات ساتتاری روابط مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد  ترکیه جمع آوری شد. با ا

های اجتماعی باعث آگاهی بیشتر گردشگران از مقاصد گردشگری شده و به همین  که اجزای اشتراک گذاری شبکه

                                                           
1  Gilz and Horton 
2 - Dedoglu et al. 
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تشخی  "( تحقیقی با عنوان 2018) 1جهت شرکت ها کیفیت مقصدهای گردشگری را ارتقا داده اند. بریتلی و لاسر

نتایج پژوهش نشان انجام دادند.  "سازمان های بازاریابی مقصد  آرم مقصد و پیامدهای آن برای برند مقصد توسط

صد  سد که آرم ها و لوگوهای مق ست. علاوه بر این ، به نظر می ر سیار محدود ا صد ب شخی  آرم مق می دهد که ت

بیشترین اثر را زمانی دارند که برندسازی های تاص در محل مورد استفاده قرار گیرند. از نظر معنای اصلی و هدف 

دسازی )استفاده از آرم( در درجه اول برای محصول )مانند تجربه( در ، نتایج حاکی از آن است که برن "برندسازی"

ست. از آنجا که صد مفید ا صد و نه برای ارتباط مق صد مبلغ قابل توجهی پول را در  مق سازمان های بازاریابی مق

حد زیادی فرآیندهای برندستتتازی هزینه می کنند ، نتیجه می گیریم تأثیر کم ین های ارتباطی و تبلیغاتی برند تا 

 .دست بالا گرفته می شود

 روش شناسی تحقیق -

 هتل در مشتری بر مبتنی برند ویژه بخش کیفی پژوهش با استفاده از روش دلفی برای یافتن وضعیت موجود ارزش

یافته که برای  تهران انجام شده است و بخش کمی با استفاده از پرسشنامه ها ی استاندارد تغییر شهر ستاره 5 های

هروندی شمشتری، رفتار  بر مبتنی برند ویژه تحقیق بومی سازی شده است و مولفه های هوش هیجانی، ارزشاین 

دی می کاربر هدف نظر از حاضر سازمانی، کیفیت تدمات و رضایت مشتری را در بر می گیرد، انجام شد. پژوهش

ی توریستتتی برای هتل ها و بنگاه هاباشتتد، بخاطر اینکه علاوه بر جنبه آگاهی بخشتتی می تواند کاربردهای عملی 

شد شته با صیفی تحقیق اطلاعات گردآوری شیوه نظر از و دا شی -تو ست تبیینی نوع زا پیمای  انجام در که چرا. ا

 متغیرها اریتأثیرگذ بررسی برای ساتتاری معادلات سازیمدل و استنباطی آمار روش از پژوهشگر حاضر، پژوهش

 .است کرده استفاده هاآن بین روابط و

 نتایج آن 1در مرحله بعدی بومی ستازی شتات  ها از طریق نظرستنجی از تبرگان صتورت گرفت که در جدول 

 .نفر از صاحبنظران و تبرگان در این مرحله از پژوهش شرکت داشتند 15ارائه گردیده است. در مجموع 

 : بومی سازی شات  ها از طریق نظرسنجی از تبرگان1جدول 

 واریانس میانگین ها شات  مولفه ها

 

 ارزش ویژه برند

 608/0 82/3 آگاهی از برند

 915/0 02/4 تداعی برند

 575/0 23/3 وفاداری به برند

 

 هوش هیجانی

 881/0 95/3 تودآگاهی

 228/0 27/4 تودمدیریتی

 514/0 90/3 آگاهی اجتماعی

 421/0 28/3 مدیریت رابطه

                                                           
1 Beritelli & Laesser 
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شامل 5 جامعه آماری پژوهش هتل های شد. لذا جامعه هدف در این تحقیق   شهر تهران می با شگران  ستاره  گرد

عه چهارم  تبرگان و   مدیران هتل، جام ندان و  کارم عه ستتتوم  عه دوم گردشتتتگران تارجی، جام داتلی، و جام

شد. تعداد هتل هایمتخصصان حوزه  شگری می با ست6ه در تهران ستار 5 گرد  برای گروه اول و دوم. هتل بوده ا

ست. برای این کار ابتدا   شده ا شگران داتلی و تارجی از فرمول کوکران برای جامعه های نامحدود بهره برده  گرد

نفره انحراف معیار نمونه را بدست آورده و با جایگذاری در فرمول تعداد نمونه در این گروه   30با یک پیش تست 

 بدست آمد:

n  فرمول کوکران برای جامعه نامحدود           =
z2pq

d2
 

مقدار انحراف معیار بدستتتت آمده به  SPSSنفره به کمک نرم افزار  30پس از جمع آوری پرستتتشتتتنامه از نمونه 

 صورت زیر می باشد:

 : شات  های آماری برای پرسشنامه های گروه اول و دوم2جدول 

 تعداد اولیه مینیمم ماکزیمم میانگین انحراف معیار

479/0 22/3 12/4 74/1 30 

نفر از گردشتتگران داتلی  274( و جایگذاری اعداد در فرمول کوکران تعداد 479/0توجه به میزان انحراف معیار ) با

 279پرستتتشتتتنامه برای این گروه توزیع شتتتد که  310و تارجی مورد انتخاب قرار گرفتند. در این تحقیق تعداد 

رت تصادفی ساده بوده است. برای جامعه سوم پرسشنامه قابل تجزیه و تحلیل بود. انتخاب نمونه آماری هم به صو

کارمندان و مدیران هتل، به دلیل محدود بودن جامعه آماری، انتخاب نمونه از طریق ستترشتتماری برای مدیران هتل 

نفر مدیران هتل مورد پیمایش قرار گرفتند. برای کارکنان هم از فرمول کوکران با جامعه محدود  17انجام گرفت و 

شد. ب ستفاده  ست ا ست آورده و با جایگذاری در  30رای این کار ابتدا با یک پیش ت نفره انحراف معیار نمونه را بد

 فرمول زیر تعداد نمونه در این گروه بدست آمد:

n  جامعه محدود برای کوکران فرمول =
(N)×(1.96)2×0.5×0.5

(N−1)×(0.05)2+(1.96)2×0.5×0.5
 

مقدار انحراف معیار بدستتتت آمده به  SPSSنفره به کمک نرم افزار  30پس از جمع آوری پرستتتشتتتنامه از نمونه 

 صورت زیر می باشد:

 : شات  های آماری برای پرسشنامه های گروه سوم3جدول 

 تعداد اولیه مینیمم ماکزیمم میانگین انحراف معیار

545/0 65/3 48/4 90/1 30 
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نفر از کارکنان باید مورد  85( و جایگذاری اعداد در فرمول کوکران تعداد 545/0با توجه به میزان انحراف معیار )

پرسشنامه قابل  85پرسشنامه برای کارکنان هتل ها توزیع شد که  100انتخاب قرار می گرفتند. در این تحقیق تعداد 

صور ست. برای گروه چهارم یعنی تبرگان تجزیه و تحلیل بود. انتخاب نمونه آماری هم به  ساده بوده ا صادفی  ت ت

ستفاده شده و تعداد  متخص  و تبره در این پژوهش  15و متخصصان حوزه گردشگری از نمونه گیری هدفمند ا

در تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون مورد انتخاب قرار گرفت که با روش گلوله برفی مورد انتخاب قرار گرفتند. 

  و مدل سازی معادلات ساتتاری استفاده شد.  تک نمونه ای t اسمیرنوف، -کولموگروف

 

 نتایج تحقیق -

ضیه آزمون برای  در ابتدا بنابراین شود.میپرداتت  متغیرها بودن نرمال به ابتدا در پژوهش هایفر

 .می گیرد قرار بررسی مورد تحقیق متغیرهای برای شرط این

 اسمیرنف-کلموگروفنتایج آزمون  :4جدول

 نام متغیر
 سطح معناداری آماره ی آزمون تعداد

 0.002 1.86 374 مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 0.001 2.49 374 هیجانی هوش

 اسمیرنف فرضیه های مورد بررسی به صورت زیر تعریف می شوند :-در آزمون کلموگروف

{
𝐻0 ∶ مشاهدات از توزیع نرمال پیروی می کنند

𝐻1 ∶ مشاهدات از توزیع نرمال پیروی نمی کنند 
 

ال بودن می باشتتتد فرضتتتیه نرم 0.05کمتر  از  معناداری آزمون در تمام متغیرها  بنابراین با توجه به اینکه ستتتطح

توزیع  با معناداری تفاوت فوقالذکر متغیرهای توزیع که میشود نتیجه شود.مشاهدات )فرض صفر( رد می 

  .است نرمال نبوده تحقیق متغیرهای توزیع که میگیریم نتیجه بنابراین .است داشته نرمال

این  نتیجه پیداست، نیز جدول از چنانچه است، شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  در

ست نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی آزمون سخ که ا  اهمیت دهندگانپا

 اند.نموده ارزیابی بالا سطحدر  را عوامل

 

برای بررستتتی وضتتتعیت شتتتات  ارزش ویژه برند در گروه تبرگان و  اینمونه تک t آزمون نتایج :5 جدول

 متخصصان حوزه گردشگری

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین
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 بر مبتنی برنتتد ویژه ارزش

 مشتری
0.586 6.73 0.001 0.399 0.773 

 

استت، مورد مقایسته قرار  3برای بررستی شتات  ارزش ویژه برند میانگین شتات  با میانگین جامعه که برابر با 

ده محاستتبه شتت tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشتتان می 5به دستتت آمده از جدول شتتماره  گرفتند که نتایج

73/6=t  سطح سخها بین  001/0در  ست، میانگین پا شاهده ا ست. همان گونه که قابل م قرار دارد و  4و 3معنادار ا

سبتا مطلوب ارزیابی نموده  ستنباط نمود که پاسخ دهندگان در مجموع شات  مورد نظر را ن بنابراین میتوان چنین ا

شاهد ست، تفاوت میانگین اند. مقادیر مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول قابل م ست. همانگونه که پیدا ه ا

سطح معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از  ست و با توجه به  ست، کلیه  05/0برای تمامی گویه ها مثبت ا ا

دهد با اتتلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=586/0مقایسه اتتلاف میانگین این عامل  .شات  معنادار است

 زش ویژه برند در گروه تبرگان و متخصصان حوزه گردشگری مطلوب می باشد.که وضعیت شات  ار

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .شده است ارائه میانگین

ارزیابی  مطلوب نسبتا گروه تبرگان و متخصصان حوزه گردشگری زیر شات  را که نمود ستنباطا چنین

 .نموده اند

 

برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  ارزش ویژه برند در گروه تبرگان و  اینمونه تک t آزمون نتایج :6 جدول

 متخصصان حوزه گردشگری

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 0.873 0.406 0.001 5.87 0.640 برند از آگاهی

 0.848 0.378 0.001 5.60 0.613 برند تداعی

 0.739 0.274 0.001 4.67 0.506 برند به وفاداری

 

ن جامعه زیر شات  ها با میانگی  میانگینبرند، تداعی برند، وفاداری برند برای بررسی زیر شات  های آگاهی از 

ست، مورد  3که برابر با  ست آمده اا سه قرار گرفتند که نتایج به د شماره مقای شان 6ز جدول  : در مدل دهد کهمی ن

ر است. همان گونه که قابل معنادا 001/0در سطح  t=87/5، 60/5، 67/4ده به ترتیب محاسبه ش tآماره مورد نظر 

در استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگان رار دارد و بنابراین میتوان چنین ق 4و 3ستتخها بین استتت، میانگین پامشتتاهده 

در جدول  مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر مربوط به تفاوت میانگین گویه هامجموع شتتات  مورد نظر را نستتبتا 

ه به ستتطح ت و با توجتمامی گویه ها مثبت استته که پیداستتت، تفاوت میانگین برای قابل مشتتاهده استتت. همانگون

ست 05/0تمام موارد کمتر از معناداری آزمون که برای  ست، کلیه شات  معنادار ا سه اتتلاف  .ا میانگین این مقای
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ن به عامل های آگاهی از بر یانگین با  M=640/0، 613/0، 506/0ترتیب  د، تداعی برند، وفاداری برند   اتتلاف م

برند  در گروه تبرگان هی از برند، تداعی برند، وفاداری ت  های  آگامیدهد که وضعیت زیر شاجامعه صفر نشان 

شد. شگری  مطلوب می با صان حوزه گرد ص  شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  در و متخ

 هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی این آزمون نتیجه پیداستتت، نیز جدول از چنانچه استتت،

 اند.نموده ارزیابی بالا در سطح را عوامل اهمیت دهندگانپاسخ که است نکته این بیانگر

 

برای بررسی وضعیت شات  ارزش ویژه برند در گروه کارمندان و مدیران  اینمونه تک t آزمون نتایج :7 جدول

 هتل

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 بالاکران  کران پایین

 بر مبتنی برنتتد ویژه ارزش

 مشتری
0.465 9.01 0.001 0.363 0.568 

 

استت، مورد مقایسته قرار  3برای بررستی شتات  ارزش ویژه برند میانگین شتات  با میانگین جامعه که برابر با 

ده محاستتبه شتت tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشتتان می 7جدول شتتماره گرفتند که نتایج به دستتت آمده از 

01/9=t  سطح سخها بین  001/0در  ست، میانگین پا شاهده ا ست. همان گونه که قابل م قرار دارد و  4و 3معنادار ا

سبتا مطلوب ارزیابی نموده  ستنباط نمود که پاسخ دهندگان در مجموع شات  مورد نظر را ن بنابراین میتوان چنین ا

ست، تفاوت میانگین اند. مقادیر مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول ق ست. همانگونه که پیدا شاهده ا ابل م

سطح معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از  ست و با توجه به  ست، کلیه  05/0برای تمامی گویه ها مثبت ا ا

دهد با اتتلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=465/0مقایسه اتتلاف میانگین این عامل  .شات  معنادار است

 وضعیت شات  ارزش ویژه برند در گروه کارمندان و مدیران هتل مطلوب می باشد.که 

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .شده است ارائه میانگین

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا گروه کارمندان و مدیران هتل زیر شات  را که نمود استنباط نینچ

 

برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  ارزش ویژه برند در گروه کارمندان و  اینمونه تک t آزمون نتایج :8 جدول

 مدیران هتل

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95اطمینانفاصله 

 کران بالا کران پایین

 0.651 0.478 0.001 13.00 0.564 برند از آگاهی

 0.605 0.321 0.001 6.47 0.463 برند تداعی
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 0.491 0.246 0.001 5.99 0.369 برند به وفاداری

 

با میانگین جامعه  برای بررسی زیر شات  های آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری برند  میانگین  زیر شات  ها

سه قرار گرفتند که نت 3که برابر با  ست، مورد مقای شماره ا ست آمده از جدول  شان می 8ایج به د : در مدل دهد کهن

معنادار است. همان گونه که قابل  001/0در سطح  t=00/13، 47/6، 99/5ده به ترتیب محاسبه ش tآماره مورد نظر 

قرار دارد و بنابراین میتوان چنین استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگان در  4و 3مشتتاهده استتت، میانگین پاستتخها بین 

مجموع شتتات  مورد نظر را نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول 

به ستتطح قابل مشتتاهده استتت. همانگونه که پیداستتت، تفاوت میانگین برای تمامی گویه ها مثبت استتت و با توجه 

ست 05/0معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از  ست، کلیه شات  معنادار ا سه اتتلاف میانگین این  .ا مقای

به ترتیب   یانگین  M= 463/0،564/0، 369/0عامل های آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری برند   با اتتلاف م

هی از برند، تداعی برند، وفاداری برند  در گروه دهد که وضتتعیت زیر شتتات  های  آگاجامعه صتتفر نشتتان می

 کارمندان و مدیران هتل  مطلوب می باشد.

این  نتیجه پیداست، نیز جدول از چنانچه است، شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  در

ست نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی آزمون سخ که ا  اهمیت دهندگانپا

 اند.نموده ارزیابی بالا سطحدر  را عوامل

 

 برای بررسی وضعیت شات  ارزش ویژه برند در گروه گردشگران داتلی اینمونه تک t آزمون نتایج :9 جدول

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 بر مبتنی برنتتد ویژه ارزش

 مشتری
0.518 19.07 0.001 0.464 0.571 

 

 استت، مورد مقایسته قرار 3برابر با یانگین شتات  با میانگین جامعه که برای بررستی شتات  ارزش ویژه برند م

ده شتت محاستتبه tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشتتان می 9جدول شتتماره گرفتند که نتایج به دستتت آمده از 

07/19=t  رار دارد و ق 4و 3است، میانگین پاسخها بین ر است. همان گونه که قابل مشاهده معنادا 001/0در سطح

ستنباط نمود که پاسخ دهندگان بنابراین میتوان چنین  سبتا ا مطلوب ارزیابی نموده در مجموع شات  مورد نظر را ن

شاهدمربوط به تفاوت میانگین گویه ها  اند. مقادیر ست. همانگوندر جدول قابل م ست، تفاوت میانگین ه ا ه که پیدا

ست و با توجبرای  سطح معناداری آزمون که برای تمامی گویه ها مثبت ا ست، کلیه  05/0تمام موارد کمتر از ه به  ا

دهد با اتتلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=518/0میانگین این عامل مقایسه اتتلاف  .شات  معنادار است

شات  ار ضعیت  شگران داتلی مطلوب می زش ویژه برند که و شد.در گروه گرد شابه آزمون تی تک  با به طور م

 .شتتده استتت ارائه به اتتلاف میانگین مربوط انجام شتتد. نتایجمونه ای برای زیرشتتات  های مربوطه ن



 

6708 

ین
تبی

 
ثیر

تا
 

ش
هو

 
نی

جا
هی

 بر 
ش

رز
ا

 
ژه

وی
 

رند
ب

 
نی

مبت
 بر 

ی
شتر

م
 (

عه
طال

م
 

ی
رد

مو
 :

تل
ه

 
ای

ه
 

نج
پ

 
ره

ستا
 

هر
ش

 
ان

هر
ت

) 

 
گروه  که نمود استنباط چنین میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست کههمانگونه 

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا گردشگران داتلی زیر شات  را

شگران  اینمونه تک t آزمون نتایج :10 جدول شات  ارزش ویژه برند در گروه گرد ضعیت زیر  سی و برای برر

 داتلی

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 0.678 0.581 0.001 25.77 0.629 برند از آگاهی

 0.558 0.409 0.001 12.81 0.483 برند تداعی

 0.503 0.377 0.001 13.75 0.440 برند به وفاداری

 

ن جامعه میانگین  زیر شات  ها با میانگیبرند، تداعی برند، وفاداری برند برای بررسی زیر شات  های آگاهی از 

شان 10به دست آمده از جدول شماره  مقایسه قرار گرفتند که نتایجاست، مورد  3که برابر با  : در مدل دهد کهمی ن

ش tآماره مورد نظر  سبه  سطح  t=77/25، 81/12، 75/13ده به ترتیب محا ست. همان گونه که  001/0در  معنادار ا

ندگان در چنین استنباط نمود که پاسخ ده دارد و بنابراین میتوانقرار  4و 3مشاهده است، میانگین پاسخها بین قابل 

گویه ها در جدول . مقادیر مربوط به تفاوت میانگین نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اندمجموع شتتات  مورد نظر را 

ت استتت و با توجه به ستتطح میانگین برای تمامی گویه ها مثباستتت. همانگونه که پیداستتت، تفاوت  قابل مشتتاهده

 نتایج جدول زیر  در .استتتاستتت، کلیه شتتات  معنادار  05/0از  آزمون که برای تمام موارد کمترمعناداری 

 بوده دارمعنی این آزمون نتیجه پیداست، نیز جدول از چنانچه است، شده آزمون تی ارائه به مربوط

 بالا سطحدر  را عوامل اهمیت دهندگانپاسخ که است نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و

 اند.نموده ارزیابی

برای بررستتی وضتتعیت شتتات  ارزش ویژه برند در گروه گردشتتگران  اینمونه تک t آزمون نتایج :11 جدول

 تارجی

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 بر مبتنی برنتتد ویژه ارزش

 مشتری
0.508 21.73 0.001 0.463 0.554 

 استت، مورد مقایسته قرار 3برابر با یانگین شتات  با میانگین جامعه که برای بررستی شتات  ارزش ویژه برند م

ده شتت محاستتبه tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشتتان می 11جدول شتتماره گرفتند که نتایج به دستتت آمده از 

21.73=t  رار دارد و ق 4و 3است، میانگین پاسخها بین ر است. همان گونه که قابل مشاهده معنادا 001/0در سطح

ستنباط نمود که پاسخ دهندگان بنابراین میتوان چنین  سبتا ا مطلوب ارزیابی نموده در مجموع شات  مورد نظر را ن

ست. همانگونمربوط به تفاوت میانگین گویه ها  اند. مقادیر شاهده ا ست، تفاوت میانگین ه که پدر جدول قابل م یدا
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ست و با توجبرای  سطح معناداری آزمون که برای تمامی گویه ها مثبت ا ست، کلیه  05/0تمام موارد کمتر از ه به  ا

دهد با اتتلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=508/0میانگین این عامل مقایسه اتتلاف  .شات  معنادار است

شد.گردشگران تارجی مطلوب می  در گروهکه وضعیت شات  ارزش ویژه برند  شابه آزمون تی تک  با به طور م

 .شتتده استتت ارائه به اتتلاف میانگین مربوط انجام شتتد. نتایجمونه ای برای زیرشتتات  های مربوطه ن

گروه  که نمود استنباط چنین میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا زیر شات  راگردشگران تارجی 

شگران  اینمونه تک t آزمون نتایج: 12 جدول شات  ارزش ویژه برند در گروه گرد ضعیت زیر  سی و برای برر

 تارجی

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 0.656 0.574 0.001 29.45 0.615 برند از آگاهی

 0.548 0.420 0.001 14.96 0.488 برند تداعی

 0.481 0.372 0.001 15.44 0.426 برند به وفاداری

شات  های آگاهی از سی زیر  شات  ها با میانگین جامعه یانگین مبرند، تداعی برند، وفاداری برند  برای برر زیر 

شان 12به دست آمده از جدول شماره مقایسه قرار گرفتند که نتایج  است، مورد 3که برابر با  : در مدل دهد کهمی ن

ش tآماره مورد نظر  سبه  سطح  t=15.44، 14.96، 29.45ده به ترتیب محا ست. همان گونه که  001/0در  معنادار ا

ندگان در استنباط نمود که پاسخ دهچنین قرار دارد و بنابراین میتوان  4و 3مشاهده است، میانگین پاسخها بین قابل 

گویه ها در جدول . مقادیر مربوط به تفاوت میانگین نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اندمجموع شتتات  مورد نظر را 

ت استتت و با توجه به ستتطح میانگین برای تمامی گویه ها مثباستتت. همانگونه که پیداستتت، تفاوت  قابل مشتتاهده

ست، کلیه شات  معنادار  05/0از  موارد کمترآزمون که برای تمام معناداری  ستا سه اتتلاف میانگین ای .ا ن مقای

وضعیت زیر دهد که برند، وفاداری برند  با اتتلاف میانگین جامعه صفر نشان میعامل های آگاهی از برند، تداعی 

 می باشد.گروه گردشگران تارجی مطلوب د، تداعی برند، وفاداری برند  در شات  های  آگاهی از برن

 نیز جدول از چنانچه است، شده ارائه برای هوش هیجانی آزمون تی به مربوط نتایج جدول زیر  در

 که استتت نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی این آزمون نتیجه پیداستتت،

 اند.نموده ارزیابی بالا در سطح را عوامل اهمیت دهندگانپاسخ

 

تایج :13 جدول برای بررستتتی وضتتتعیت شتتتات  هوش هیجانی در گروه تبرگان و  اینمونه تک t آزمون ن

 متخصصان حوزه گردشگری

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.72 1.11 0.001 9.97 1.41 هیجانی هوش
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است، مورد مقایسه قرار گرفتند  3برای بررسی شات  هوش هیجانی میانگین شات  با میانگین جامعه که برابر با 

شماره که نتایج  شان می 13به دست آمده از جدول  ش tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهن سبه  در  t=97/9ده محا

قرار دارد و بنابراین میتوان  4و 3معنادار است. همان گونه که قابل مشاهده است، میانگین پاسخها بین  001/0سطح 

چنین استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگان در مجموع شتتات  مورد نظر را نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر 

ه است. همانگونه که پیداست، تفاوت میانگین برای تمامی مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول قابل مشاهد

استتت، کلیه شتتات   05/0گویه ها مثبت استتت و با توجه به ستتطح معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از 

دهد که با اتتلاف میانگین جامعه صتتتفر نشتتتان می M=41/1مقایستتته اتتلاف میانگین این عامل  .معنادار استتتت

 هیجانی در گروه تبرگان و متخصصان حوزه گردشگری مطلوب می باشد. وضعیت شات  هوش

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .شده است ارائه میانگین

ستنباط چنین شات  را که نمود ا شگری زیر  سبتا گروه تبرگان و متخصصان حوزه گرد ارزیابی  مطلوب ن

 .نموده اند

 

برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  هوش هیجانی در گروه تبرگان و  اینمونه تک t آزمون نتایج :14 جدول

 متخصصان حوزه گردشگری

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 2.03 1.35 0.001 10.75 1.69 تودآگاهی

 2.20 1.69 0.001 16.51 1.95 تودمدیریتی

 2.00 1.25 0.001 9.31 1.62 اجتماعی آگاهی

 0.919 0.074 0.024 2.52 0.496 رابطه مدیریت

 

ها مدیریت رابطه  میانگین  زیر شات  اهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، برای بررسی زیر شات  های تودآگ

نشتان  14نتایج به دستت آمده از جدول شتماره استت، مورد مقایسته قرار گرفتند که  3با میانگین جامعه که برابر با

 001/0طح در ستت t=75/10، 51/16، 31/9، 52/2 ده به ترتیبمحاستتبه شتت tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهمی

میتوان چنین استنباط قرار دارد و بنابراین  4و 3ا بین که قابل مشاهده است، میانگین پاسخهمعنادار است. همان گونه 

سخ شات  مورد نظر  نمود که پا سبتا مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر مربوط به تفاوت دهندگان در مجموع  را ن

ت میانگین برای تمامی گویه ها مثب. همانگونه که پیداستتت، تفاوت استتت گویه ها در جدول قابل مشتتاهده میانگین

سطح معناداری  ست و با توجه به  شات  معنادار  05/0از  آزمون که برای تمام موارد کمترا ست، کلیه  ستا  .ا

آگاهی اجتماعی، مدیریت رابطه  به ترتیب  عامل های تودآگاهی، تودمدیریتی،  مقایستتته اتتلاف میانگین این

496/0 ،62/1 ،95/1 ،69/1=M دهد که وضتتتعیت زیر شتتتات  های با اتتلاف میانگین جامعه صتتتفر نشتتتان می
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و متخصتتتصتتتان حوزه گردشتتتگری  عی، مدیریت رابطه در گروه تبرگان تودآگاهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتما

شد. ست، شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  در مطلوب می با  نیز جدول از چنانچه ا

 که استتت نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی آزموناین  نتیجه پیداستتت،

 اند.نموده ارزیابی بالا در سطح را عوامل اهمیت دهندگانپاسخ

 

شات  هوش هیجانی در گروه کارمندان و مدیران  اینمونه تک t آزمون نتایج :15 جدول ضعیت  سی و برای برر

 هتل

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.15 0.990 0.001 26.16 1.07 هیجانی هوش

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند  3برای بررسی شات  هوش هیجانی میانگین شات  با میانگین جامعه که برابر با 

در  t=16/26ده محاسبه ش tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشان می 15نتایج به دست آمده از جدول شماره که 

قرار دارد و بنابراین میتوان  4و 3معنادار است. همان گونه که قابل مشاهده است، میانگین پاسخها بین  001/0سطح 

ظر را نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر چنین استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگان در مجموع شتتات  مورد ن

مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول قابل مشاهده است. همانگونه که پیداست، تفاوت میانگین برای تمامی 

استتت، کلیه شتتات   05/0گویه ها مثبت استتت و با توجه به ستتطح معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از 

دهد که با اتتلاف میانگین جامعه صتتتفر نشتتتان می M=07/1ایستتته اتتلاف میانگین این عامل مق .معنادار استتتت

 وضعیت شات  هوش هیجانی در گروه کارمندان و مدیران هتل مطلوب می باشد.

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .استشده  ارائه میانگین

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا گروه گروه کارمندان و مدیران هتل زیر شات  را که نمود استنباط چنین

 

کارمندان و برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  هوش هیجانی در گروه  اینمونه تک t آزمون نتایج :16 جدول

 مدیران هتل

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.08 0.288 0.001 23.56 0.488 تودآگاهی

 1.49 0.686 0.001 32.85 0.590 تودمدیریتی

 1.02 0.286 0.001 17.82 0.557 اجتماعی آگاهی

 1.32 0.512 0.001 8.80 0.418 رابطه مدیریت
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ها مدیریت رابطه  میانگین  زیر شات  اهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، برای بررسی زیر شات  های تودآگ

سه قرار گرفت 3با میانگین جامعه که برابر با  ست، مورد مقای ست آمده از جدول ا شان  16شماره ند که نتایج به د ن

 001/0در ستتتطح  t=80/8،82/17،85/32،56/23ده به ترتیب محاستتتبه شتتت tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهمی

بنابراین میتوان چنین استنباط قرار دارد و  4و 3گین پاسخها بین گونه که قابل مشاهده است، میانمعنادار است. همان

شات  نمو سخ دهندگان در مجموع  سبتا مطلوب ارزیابی ند که پا ر مربوط به تفاوت موده اند. مقادیمورد نظر را ن

یه ها مثبت تفاوت میانگین برای تمامی گومشتتاهده استتت. همانگونه که پیداستتت، میانگین گویه ها در جدول قابل 

سطح  ست و با توجه به  شات   05/0ارد کمتر از معناداری آزمون که برای تمام موا ست، کلیه  ستا  .معنادار ا

ت رابطه  به ترتیب تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، مدیری میانگین این عامل های تودآگاهی، مقایستتته اتتلاف

418/0 ،557/0 ،590/0 ،488/0=M زیر شتتات  های  دهد که وضتتعیت با اتتلاف میانگین جامعه صتتفر نشتتان می

 در در گروه کارمندان و مدیران هتل  مطلوب می باشد.تی، آگاهی اجتماعی، مدیریت رابطه تودآگاهی، تودمدیری

ست، شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  ست، نیز جدول از چنانچه ا این  نتیجه پیدا

ست نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی آزمون سخ که ا  اهمیت دهندگانپا

 اند. نموده ارزیابی بالا در سطح را عوامل

 

 شات  هوش هیجانی در گروه گردشگران داتلیبرای بررسی وضعیت  اینمونه تک t آزمون نتایج :17 جدول

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.13 1.03 0.001 44.85 1.08 هیجانی هوش

 

مقایسه قرار گرفتند است، مورد  3برای بررسی شات  هوش هیجانی میانگین شات  با میانگین جامعه که برابر با 

در  t=85/44ده محاسبه ش tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشان می 17از جدول شماره  که نتایج به دست آمده

قرار دارد و بنابراین میتوان  4و 3معنادار است. همان گونه که قابل مشاهده است، میانگین پاسخها بین  001/0سطح 

ن در مجموع شتتات  مورد نظر را نستتبتا مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیر چنین استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگا

مربوط به تفاوت میانگین گویه ها در جدول قابل مشاهده است. همانگونه که پیداست، تفاوت میانگین برای تمامی 

ه شتتات  استتت، کلی 05/0گویه ها مثبت استتت و با توجه به ستتطح معناداری آزمون که برای تمام موارد کمتر از 

دهد که با اتتلاف میانگین جامعه صتتتفر نشتتتان می M=08/1مقایستتته اتتلاف میانگین این عامل  .معنادار استتتت

 وضعیت شات  هوش هیجانی در گروه گردشگران داتلی مطلوب می باشد.

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .شده است ارائه میانگین

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا گروه گردشگران داتلی زیر شات  را که نمود استنباط چنین
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برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  هوش هیجانی در گروه گردشتتگران  اینمونه تک t آزمون نتایج :18 جدول

 داتلی

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.24 1.13 0.001 42.79 1.18 تودآگاهی

 1.66 1.56 0.001 63.21 1.61 تودمدیریتی

 1.25 1.10 0.001 32.56 1.18 اجتماعی آگاهی

 0.488 0.368 0.001 13.97 0.428 رابطه مدیریت

 

ها مدیریت رابطه  میانگین  زیر شات  اهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، برای بررسی زیر شات  های تودآگ

سه قرار گرفت 3با میانگین جامعه که برابر با  ست، مورد مقای ست آمده از جدول ا شان  18شماره ند که نتایج به د ن

ش tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهمی سبه  سطح  t=79/42، 21/63، 56/32، 97/13ترتیب ده به محا  001/0در 

ط و بنابراین میتوان چنین استنباقرار دارد  4و 3انگین پاسخها بین همان گونه که قابل مشاهده است، می معنادار است.

سخ دهندگان در مجموع  سبتا مطلوب ارز شات  مورد نظر رانمود که پا تفاوت یابی نموده اند. مقادیر مربوط به ن

ی گویه ها مثبت پیداستتت، تفاوت میانگین برای تمامقابل مشتتاهده استتت. همانگونه که میانگین گویه ها در جدول 

ست و با توجه به  ست، کلیه  05/0ام موارد کمتر از سطح معناداری آزمون که برای تما ستا  .شات  معنادار ا

به ترتیب  تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، مدیریت رابطه میانگین این عامل های تودآگاهی،  اتتلافمقایستتته 

428/0 ،18/1 ،61/1 ،18/1=M شتتتات  های  دهد که وضتتتعیت زیر با اتتلاف میانگین جامعه صتتتفر نشتتتان می

 ی  مطلوب می باشد.گروه گردشگران داتلی و تارجآگاهی اجتماعی، مدیریت رابطه در  تودآگاهی، تودمدیریتی،

ست، شده آزمون تی ارائه به مربوط نتایج جدول زیر  در ست، نیز جدول از چنانچه ا این  نتیجه پیدا

ست نکته این بیانگر هامیانگین مثبت تفاوت و بوده دارمعنی آزمون سخ که ا  اهمیت دهندگانپا

 اند. نموده ارزیابی بالا در سطح را عوامل

 

 برای بررسی وضعیت شات  هوش هیجانی در گروه گردشگران تارجی اینمونه تک t آزمون نتایج :19 جدول

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.137 1.054 0.001 52.11 1.096 هیجانی هوش
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گرفتند  است، مورد مقایسه قرار 3برابر با  میانگین جامعه کهبرای بررسی شات  هوش هیجانی میانگین شات  با 

در  t=52.11ده ش محاسبه tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهنشان می 19ول شماره جدکه نتایج به دست آمده از 

رار دارد و بنابراین میتوان ق 4و 3است، میانگین پاسخها بین ر است. همان گونه که قابل مشاهده معنادا 001/0سطح 

 مطلوب ارزیابی نموده اند. مقادیردر مجموع شتتات  مورد نظر را نستتبتا استتتنباط نمود که پاستتخ دهندگان چنین 

تمامی ه که پیداست، تفاوت میانگین برای در جدول قابل مشاهده است. همانگونمربوط به تفاوت میانگین گویه ها 

استتت، کلیه شتتات   05/0تمام موارد کمتر از ستتطح معناداری آزمون که برای ه به گویه ها مثبت استتت و با توج

که دهد با اتتلاف میانگین جامعه صتتفر نشتتان می M=096/1میانگین این عامل مقایستته اتتلاف  .معنادار استتت

 وه گردشگران تارجی مطلوب می باشد.وضعیت شات  هوش هیجانی در گر

به اتتلاف  مربوط شتتتد. نتایجی برای زیرشتتتات  های مربوطه انجام به طور مشتتتابه آزمون تی تک نمونه ا

 میتوان پاسخهامثبت بوده بنابراین اکثر اتتلاف میانگین پیداست که همانگونه .شده است ارائه میانگین

 .ارزیابی نموده اند مطلوب نسبتا گروه گردشگران تارجی زیر شات  را که نمود استنباط چنین

 

برای بررستتی وضتتعیت زیر شتتات  هوش هیجانی در گروه گردشتتگران  اینمونه تک t آزمون نتایج :20 جدول

 تارجی

 نام متغیر
اتتتتتتتتتتلاف 

 میانگین

آمتتتتتتتتاره 

 tآزمون

ستتتتطتتح 

 معناداری

 %95فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 1.25 1.16 0.001 49.04 1.21 تودآگاهی

 1.66 1.57 0.001 7.31 1.62 تودمدیریتی

 1.25 1.13 0.001 3.96 1.19 اجتماعی آگاهی

 0.480 0.377 0.001 2.45 0.428 رابطه مدیریت

 

ها مدیریت رابطه  میانگین  زیر شات  اهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، برای بررسی زیر شات  های تودآگ

سه قرار گرفت 3با میانگین جامعه که برابر با  ست، مورد مقای ست آمده از جدول ا شان  20شماره ند که نتایج به د ن

 001/0در ستتطح  t=2.45و  3.96، 7.31، 49.04ترتیب ده به محاستتبه شتت tآماره : در مدل مورد نظر دهد کهمی

بنابراین میتوان چنین استنباط قرار دارد و  4و 3گین پاسخها بین گونه که قابل مشاهده است، میان معنادار است. همان

شات   د کهنمو سخ دهندگان در مجموع  سبتا مطلوب ارزیابی نپا موده اند. مقادیر مربوط به تفاوت مورد نظر را ن

یه ها مثبت تفاوت میانگین برای تمامی گواستتت. همانگونه که پیداستتت، میانگین گویه ها در جدول قابل مشتتاهده 

سطح  ست و با توجه به  شات   05/0ارد کمتر از معناداری آزمون که برای تمام موا ست، کلیه  ستا  .معنادار ا

تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی، مدیریت رابطه  با اتتلاف میانگین این عامل های تودآگاهی،  مقایستتته اتتلاف

اجتماعی، های تودآگاهی، تودمدیریتی، آگاهی دهد که وضتتعیت زیر شتتات  صتتفر نشتتان مییانگین جامعه م

 باشد.ردشگران تارجی و تارجی  مطلوب می مدیریت رابطه در گروه گ



 

6715 

ماهنامه 
علمی 

(
مقاله عل

می
 _

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
یازدهم، بهمن

 
1401

 

های مختلف پیش از ارزیابی مدل ستتاتتاری ارائه شتتده، لازم استتت معناداری وزن رگرستتیونی )بار عاملی( ستتازه

قبول بودن گیری و قابلهای اندازههای مربوطه، بررستتی شتتده تا از برازندگی مدلبینی گویهپرستتشتتنامه در پیش

عاملی ها اطمینان حاصتتتل شتتتود. این مهم، با استتتتفاده از تکنیک تحلیلگیری ستتتازهازهگرهای آنها در اندنشتتتان

 به انجام رسید.  plsافزار ( و نرمCFAتأییدی)

 در مدل تحقیق به بررسی ضرایب بارهای عاملی هریک از سوالات مربوط به متغیرهای اصلی می پردازیم:

 

 های پرسشنامه و ضرایب بار عاملیگویه( برای CFAعاملی تأییدی )نتایج تحلیل :21جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 با مشخ  شدن عوامل و ضرایب مسیر برای هر عامل، مدل نهایی تحقیق به صورت زیر ارائه می شود:

 

 

 

 

 

 

 

 tآماره  ضریب مسیر شات  ها فاکتورها

 

 

 ارزش ویژه برند

 46.31 0.820 برند از آگاهی

 60.61 0.864 برند تداعی

 104.69 0.898 برند به وفاداری

 

 

 

 هوش هیجانی

 6.32 0.829 تودآگاهی

 7.10 0.905 تودمدیریتی

 7.17 0.886 اجتماعی آگاهی

 5.06 0.592 رابطه مدیریت

0.755  

 هوش هیجانی ارزش ویژه برند

0.242 

 آگاهی از برند

 تداعی برند

 وفاداری به برند

 تودآگاهی 

مدیریتیتود   

 آگاهی اجتماعی

 مدیریت رابطه

0.82

9 0.90

5 0.88

0.59

0.82

0.86

0.89
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 بحث و نتیجه گیری -

شان داد که وضعیت موجود ارزش شتری بر مبتنی برند ویژه نتایج ن طلوب می تهران م شهر ستاره 5 های هتل در م

، 506/0ه ترتیب  میانگین این عامل های آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری برند بباشد. همچنین مقایسه اتتلاف 

613/0 ،640/0=M د، دهد که وضتتعیت زیر شتتات  های آگاهی از برنبا اتتلاف میانگین جامعه صتتفر نشتتان می

شد. همین نتا شگری مطلوب می با صان حوزه گرد ص سط یج تتداعی برند، وفاداری برند در گروه تبرگان و متخ و

صرف کنندگان در مورد کالاهای مختلف به طور نزدی1397نظری و همکاران ) صمیم گیری م شد. ت کی با ( گزارش 

مطرح می  توستتعه برند و نام های تجاری گره تورده استتت. از طرفی بحث وفاداری به برند هم در مورد تریداران

. در دائم مشتتتری از یک برند تاص می گردد گردد که نگرشتتی مثبت به برند استتت و همین وفاداری باعث ترید

شند و بتوا شان تجاری وفادار با شتریان به نام و ن ستیابی به جایگاهی که م نند در زمان ترید دنیای پررقابت کنونی د

تود تصورات  این نام و نشان را در ذهن تود فعال نموده و از جنبه های مختلف آن آگاهی داشته باشند و در فکر

شود )هونت، مثبتی دربا سیر موفقیت هموار  شود تا م شند، باعث می  شته با زش ویژه ار(. اهمیت 2019ره برند دا

ضایت کارکنان به شتری و ر ضایت م ستعنوان مؤلفهبرند بر ر سنگری و علیزاده، ) های مزایای ارزش ویژه برند ا

ای قابل ی دهند و به موفقیت ه(. در عصتتتر کنونی ستتتازمان هایی موفق تواهند بود و به حیات تود ادامه م1397

ثر صاحب نظران توجه دست پیدا می کنند که به تعداد کافی مشتریان را جذب و آنها را نگهداری کنند. به عقیده اک

رو ارائه گمطمئن ترین راه به منظور کسب موفقیت، باقی ماندن در ذهن مشتریان است و تأمین رضایت مشتری در 

ست. در محیط سازمان ها و شرکت ها نیازمند یافتن راهبردهای ج تدمات باکیفیت ا دید برای کسب و کار کنونی، 

ا باید هرقابت را رقبایشان هستند. تلاش در جهت رضایت و حفظ مشتریان به هدف مهمی تبدیل شده که سازمان 

تود را  مشتریان د انتظارموری ت هاتواند قابلییک شرکت زمانی می(. 1397به آن دست یابند. )کروبی و همکاران، 

سعه دهد که توانایی ترکیب مهارت شدتو شته با سترسش دا  سازمانی .های فردی و دانش کارکنانش را با منابع در د

شتر منابعش را برای تعامل با مشتریان هزینه می  درهای بازار را نیازمندی و درک تواند توانایی احساسکند میکه بی

فاداری آن ها ومیان رضایت مشتریان و  ستقیمینشان داده اند که یک ارتباط م برتی از مطالعات.  افزایش دهدتود 

وشندگان دیگر ی مشتریانی که راضی شوند وفادار تواهند ماند و مشتریانی که ناراضی هستند به فرعنوجود دارد. ی

 (. 2019)مسرورل،   رجوع می کند

 ستتتاره 5 های هتل در مشتتتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بر هیجانی و مولفه های آن نتایج نشتتان دهنده تأثیر هوش

ست. این نتایج موافق با یافته های یاراحمدی و همکاران ) شهر ( 1394(، جعفری و عباس زاده )1394تهران بوده ا

 ههندد یهارا نسانیا وینیر و تتدما کیفیت ،قابتیر مزیت منابع( می باشد. در سازمان های تدماتی 2019و هونت )

  نهایت در که اچر ستا همیتا دارای مینهز ینا در نکنارکا رفتار و ها شنگر ،ها رتمها الذ و باشد می تتدما آن

 جمله از (.2010، 1مستتتئولیت دارند ) رافائلی ،باشد می یمشتر رنتظاا ردمو که کیفیتی با تتدما یهارا ایبر ادفرا

استتتت )زاهدی و  هیجانی می کند، هوش ایفا شتتتغلی وظایف موفق انجام در را بستتتیار مهمی نقش که عواملی

سازمان هستند، پرداتتن به هوش یکی از مؤلفه(. 2 :1394زندی، های کلیدی در زمینه برندسازی تدمات، کارکنان 

                                                           
1 Rafaeli 
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های آنان را به شتتدت تحت تأثیر قرار داده و هیجانات را در ها و مهارتهیجانی کارکنان به عنوان عاملی که قابلیت

 در ها ستتتازمان امروز، رقابتی بستتتیار دنیای . درکند، اهمیت فراوانی داردش ویژه برند هدایت میجهت بهبود ارز

ستجوی ستند شان کارکنان تلاش و عملکرد نمودن حداکثر جهت نوین های شیوه ج صلی و بزرگترین. ه  ترین ا

سانی سرمایه سازمان، هر سرمایه ست آن ان شعاع تحت را سازمان های گذاری سرمایه سایر که ا  و دهد می قرار ال

ستیابی سب عملکرد گرو در زیادی حد تا ها سازمان اهداف  به  د ست کارکنان صحیح و منا  هوش های مهارت. ا

 .شوند می تلقی مهم بسیار حساس، مسئولیت های ایفای و شغلی موفقیت در هیجانی

( انجام داده اند بیانگر ارتباط بین میزان هوش هیجانی و تمایل فرد به 2009و همکارانش ) 1رنبررستتتی هایی که زید

استفاده از راهبرد متمرکز در حل مسائل است. یافته های دیگر محققان نشان دهنده ی این بود که هوش هیجانی در 

فردی با هوش هیجانی پایین در  عملکرد موثر و پیشگیری از فشار روانی لازم است. این موضوع در حالی است که

 -مقابل دیگران، رفتارهای عاطفی معکوستتتی از تویش به نمایش می گذارد و ستتتر انجام به روابطی از نوع برنده 

بازنده دست می زند که منجر به کسب نتایجی می شود که تقع یک طرف به زبان طرف مقابل تمام می شود. آنها با 

سی با تنثی بودمن سته زمینه و دافعه عاطفی را در اطراف تویش فی گرایی احسا ن در روابط اجتماعی، اغلب ناتوا

شوند. صله می گیرند و دور می  ست که محاقل اجتماعی از آنها فا شان می  ایجاد می کنند، بدین دلیل ا تحقیقات ن

اند با آمادگی و نیز با تجربه  دهد که مدیران با متخصتتصتتانی که از ضتتریب عاطفی بالایی برتوردار و از نظر فنی

سازمانی و تلاهای  ضعف های گروهی،  سریعتر از دیگران به رفع تعارض های نوپا می پردازند و  شتر،  مهارت بی

را رفع می  -که ارزشتتتمند و ستتتودمند جلوه می نمایند -موجود و ارتباطات پنهانی درازمدت و تیرگی های متقابل

زشتتد تصتتاعدی علوم شتتعور عاطفی انجام داده اند به افراد می نمایند. همچنین گزارش هایی که مدیران در زمینه 

شهودی و قدرت ارتباط با تود و  ستدلال تود را افزایش دهند و از انرژی عواطفف ترد  آموزد که چطور قدرت ا

اطمینان بهره ی بیشتری کسب کنند. علوم جدید ثابت کرده اند که زیربنای بسیاری از تصمیمات مهم، فعال ترین و 

شی یا سود ست نه بهره هو شعور عاطفی ا ضایت بخش ترین و موفق ترین زندگی ها،  سازمان ها  و ر مند ترین 

 (.2007قدرت مغزی )علامه، 

ضعیت موجود ارزش شان داد که و شتری بر مبتنی برند ویژه با توجه به اینکه نتایج ن  شهر تارهس 5 های هتل در م

شنهاد می گردد که  شد، پی سطتهران مطلوب می با شتری و مولفه های مربوط به آن تو هتل ها و  ارزش ویژه برند م

 در حقیقت همه کستتب و کارهای بزرج جدی گرفته شتتود و همچنین عواملی که ممکن استتت به طور مستتتقیم یا

 ویژه رزشا بر هیجانی هوشنتایج نشتتان داد که  غیرمستتتقیم بر آن اثرگذار باشتتند هم مشتتخ  گردد. نظر به اینکه

ه هوش هیجانی و بتهران تأثیر معنی دار دارد، پیشنهاد می گردد که  شهر ستاره 5 های هتل در مشتری بر نیمبت برند

ی آن در مولفه های تودآگاهی، تودمدیریتی، آگاهی اجتماعی و مدیریت رابطه توجه شتتتود تا بتوان از مزیت ها

 ذب بیشتر مشتریان شد. صنعت هتلداری و دیگر کسب و کارها استفاده کرد و باعث وفاداری و ج

 

 

 

                                                           
1Zeidner  
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