
 

 

 

 

 

  ی نوین در مدیریت  ورزشیهارویکرد
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ی راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف هواداران و مشتریان ورزشی با نظرسنجی از بند تیاولو

 مشتریان، مجریان و زنجیرة تأمین

  
میرتاش – 1محسن باقریان میراحمد مظفری – 2علیمحمد ا   3سیدا

 ایران تهران، تحقیقات، و علوم واحد اسلامی، آزاد دانشگاه بدنی، تربیت گروه ورزشی، مدیریت . دکتری1

 ایران تهران، تحقیقات، و علوم واحد اسلامی، آزاد دانشگاه بدنی، تربیت گروه . استاد3و2
 (1394/  09 / 19، تاریخ تصویب :   1394/ 02/  02)تاریخ دریافت : 

 

 چکیده

مشتریان، مجریان و زنجیرة تأمین در خصوص راهکارهای توسعۀ کاارت تخفیاف    بندی نظر یتاولوه و رای این پژوهش، مقایسهدف از اج

( و زنجیارة   = 283N(، مشاتریان )  = 65Nی بین سه گروه نمونۀ تحقیا  شاامم مجریاان )   ا مؤلفه نهورزشی بود. بدین منظور پرسشنامۀ 

از لحاا   یری و روش تحلیم عاملی اکتشافی بررسی شد که گ اندازهة پرسشنامه با استفاده از مدل ( اجرا شد. روایی ساز = 139Nتأمین )

 74/0و پایایی زمانی باه روش همبساتگی پیرساون برابار      88/0ارزیابی شد. همچنین پایایی آلفای کرونباخ های برازش، مناسب  شاخص

ی متغیر اصلی راهکارهای توساعه باین ساه گاروه وجاود داشاته       ها رتبهین ها نشان داد تفاوت معناداری بین میانگ دست آمد. یافته به

(001/0≥P، 994/24= ) ۀ راهکارهای توسعه در بین آنها، تفاوت معناداری نیز داشته است؛ بادین صاورت کاه    گان نهی ها مؤلفهو اولویت

که زنجیرة تأمین باه کاناال توزیا      ، درحالی(=P، 634/228≤001/0) اند دادهمشتریان بیشترین اولویت را به ارتباط با مشتریان نسبت 

(001/0≥P، 576/92=) ( 001/0و مجریان به فعالیت کلیدی≥P، 822/253=)   نتاای  ایان تحقیا  را    اناد  دادهبیشترین اولویات را .

وکار استفاده کرد که به رضاایت بیشاتر مشاتریان و     لاعاتی یکپارچۀ این کسبتوان برای طراحی مجدد فرایندها و اجرای سیستم اط یم

 شود. توسعۀ وفاداری و تحق  هدف اصلی، یعنی تسهیم ورزش همگانی منجر می
 

 

 

  های کلیدی واژه

 وکار، ورزش برای همه. وکار ورزشی، مدل کسب بازاریابی ورزشی، کارت وفاداری، کسب
 

                                                                 

                                                                                       Email:amirtash@hotmail.com 09122053710نویسنده مسئول : تلفن :  -  
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 مقدمه

 مهم انسانی است که در هر های یتفعالورزش از 

 ی موجود بوده است. بشر در اعصارا گونه جامعۀ بشری به

 گوناگون با این پدیده آشنایی داشته و هر تمدن رویکردی

 گامی ورزش رو توسعۀ (. ازاین2خاص به آن داشته است )

 دلیل تأثیر در است و ورزش به کشور زمینۀ توسعۀ در

 قرار دولت و مردم هتوج اجتماعی، مورد و فردی زندگی

 عنوان عاملی مهم برای (. از طرفی ورزش به9دارد )

 سلامت انسان معاصر، مورد توجه قرار گرفته است و

 های تربیت بدنی و کوشند برنامه جوامع گوناگون می

 ها قرار دهند تا زندگی های روزانۀ انسان ورزش را در برنامه

 ریزی و برنامهر (. ازاین10سالم و بانشاطی داشته باشند )

 ها شده های اصلی حکومت برای تفریح و ورزش از دغدغه

 است. این ضرورت از اواخر دهۀ پنجاه و اوایل دهۀ شصت

 دلیل شرایط ویژة جهانی و رشد تدریجی میلادی به

 (. تحقیقات نشان4ارتباطات، بیشتر نمود یافته است )

 گیاند که هر ساله مردم هزینۀ سنگینی را بابت زند داده

 های درمانی، افزایش کنند؛ هزینه تحرک پرداخت می بی

 حق بیمۀ سلامت، حق بیمۀ عمر، بیمۀ مربوط به

 (. برای3اند ) ها و ازکارافتادگی از این جمله بیماری

 ای یا مقابله با آن، ایجاد پیشگیری از چنین عارضه

 ها و امکانات لازم با رویکرد ورزش برای همه، ابزاری جاذبه

 در این زمینه است. از سوی دیگر، اجرای هرکارامد 

 ای از جمله برنامۀ ورزشی، نیازمند شناخت دقیق برنامه

 توجهی به انتظارات شرایط و نیازهای جامعه است و بی

 ها، زمان و کنندگان از خدمات، موجب اتلاف هزینه استفاده

 سنجی، شود. بنابراین نیازسنجی و امکان نیروی انسانی می

 (.5گیری در این زمینه است ) ای مهم تصمیمه از شاخص

 به مردم دسترسی سهولت و بودن از طرفی، ارزان 

 های دستورالعمل از یکی ورزشی، و تجهیزات امکانات

 (. استفاده از8است ) پیشرفته در کشورهای مدیریتی

 تسهیلات مختلف مدیریتی در راستای تقویت برنامۀ

 انگیزشی مناسب، از کارگیری عوامل ورزش برای همه، و به

 های ناشی از رویۀ بیماری های مقابله با شیوع بی روش

 تحرکی و راهکاری برای گسترش فرهنگ ورزش و بی

 فعالیت بدنی است. این در حالی است که بسیاری از

 های بزرگ و کوچک دولتی و خصوصی این سازمان

 ضرورت را درک کرده و به طرق مختلف در بودجۀ

 را هرچند ناچیز به این مهم تخصیصسالیانه، ردیفی 

 اند.  داده

 وکار ورزشی و هواداری در صنعت ورزش و حوزة کسب

 های تخفیف ورزشی ابزاری مهم محسوب ها، کارت باشگاه

 با شود که در زمینۀ خدمات و تسهیلات ورزشی می

 برای انگیزشی، رویکرد با تخفیف متغیر درصدهای

 سبب بدین. است شده طراحی مشتریان مختلف های رده

 در را خدمات از گروه این واسطه، مؤسسات و ها شرکت

 مؤسسات و ها سازمان اختیار در تخفیف های کارت قالب

 دهند و در ازای خدمات غیردولتی قرار می و دولتی

 ها، از دو سوی زنجیره تأمین شده در قالب کارت ارائه

 یکنند یا بخش الزحمه دریافت می خدمات و مشتریان، حق

 از درصد تخفیف اخذشده از سوی زنجیرة تامین را به خود

 های تخفیف یکی از (. طرح بن7دهند ) اختصاص می

 شود که بر حفظ های تدافعی بازاریابی محسوب می راهبرد

 های معمول در های موجود تأکید دارد. این روش مشتری

 های هواپیمایی و صنایع بسیاری از صنایع مانند شرکت

 های مذکور (. شرکت17رویی رایج است )غذایی و دا

 عنوان واسطۀ بین زنجیرة تأمین و مشتریان، با خرید به

 کنند تجمعی، درصد تخفیفی را برای مشتریان لحاظ می

 صرفه است. به به که در قیاس با خرید انفرادی مقرون

 پشتوانۀ این روش، زنجیرة تأمین دغدغۀ کمتری برای

 محصولات و عرضۀ تبع آن فروش جذب مشتری و به

 خدمات ورزشی دارد و با گروه وسیعی از مشتریان که

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-1

1-
04

 ]
 

                             2 / 13

http://ntsmj.issma.ir/article-1-688-en.html


 ...ی راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف هواداران و مشتریان ورزشی با نظرسنجی از بند تیاولو
 

 

11 

 های واسط جذب شده توسط شرکت واسطۀ تخفیف ارائه به

(. 17،7کند ) اند، توجیه اقتصادی بالاتری را تجربه می شده

در سوی دیگر، مشتریان که در قالب کارکنان و مدیران 

دولتی و  ها و مؤسسات ها، شرکت های مختلف سازمان رده

اند، متناسب با سطح نیازشان به فعالیت بدنی و  غیر دولتی

ها استفاده کرده و با صرف هزینۀ  ورزش، از این کارت

کمتر و با کسب تخفیف چشمگیری، همان خدمات و 

ها و  گونه کارت (. این7کنند ) کالای ورزشی را دریافت می

بر مورد یادشده در موارد  های تخفیفی علاوه اشتراک

های اقتصادی، کانون  دیگری مانند باشگاه مشتریان بنگاه

های اجتماعی مختلف و  ها یا شبکه هواداران باشگاه

وکار مبتنی بر  های اختصاصی کسب تازگی در گروه به

های  یابی از جمله سایت های مجازی مشتری شبکه

های تخفیف نیز  اینترنتی با قابلیت عضویت و خرید کارت

 شود. مشاهده می

ترین دلیل برای  ز طرفی، بحران اقتصادی اخیر تازها

و سود هر   دست آوردن مشتری منظور به هاست تا به شرکت

های  (. در این میان، شرکت19) چه بیشتر فعالیت کنند

نظر  های تخفیف ورزشی نیز صرف وکار کارت صاحب کسب

ای که  از ارائۀ خدمات متنوع و امکانات و تسهیلات ویژه

دهند،  ها در اختیار مشتریان قرار می ن کارتبرخی از ای

دهند و با  توجیه اقتصادی بیشتر را هدف قرار می

ساز بروز  های توسعۀ محصول، زمینه توجهی به جنبه بی

جانبۀ مشتری،  معضلات و مشکلات مختلفی در چرخۀ سه

شوند. از طرف دیگر، اثر فزایندة  مجری و زنجیرة تأمین می

وکار  عاتی و ارتباطی در این کسبهای نوین اطلا فناوری

های  انکارناپذیر است، چراکه با ظهور نسل جدید کارت

های مالی بانکی خصوصی و دولتی با  الکترونیک و شبکه

تر و  ، محصولات متنوع2و غیر برخط 1رویکرد برخط

تر شده است. ناسازگاری  تسهیلات آنها نیز گسترده
                                                                 

1. Online 

2. Offline 

های روز  یهای تخفیف ورزشی با فناور خدمات کارت

 وکار است.  اطلاعاتی نیز از دیگر مسائل جاری در این کسب

وکار  بر استفاده در کسب های تخفیف علاوه کارت

مستقل ورزشی، امروزه ابزاری برای جذب وفاداری 

مشتریان و حتی داوطلبان ورزشی، حامیان و هواداران 

های ورزشی است. اکثر مشتریان معتقدند  ها و تیم باشگاه

های وفاداری(،  های تخفیف مشتریان دائمی )کارت کارت

چیزی جز فریبکاری برای متقاعد کردن آنها به خرید 

کالاهای بیشتر نیست. همچنین نظرها حاکی از آن است 

های مشتریان دائمی فایدة کمتری داشته و  که کارت

تواند  بیشتر حالت جاسوسی دارد و یک شرکت صرفاً می

که بیشترین امتیاز را داشته بر مشتریانی تمرکز کند 

جای هزینۀ بیشتر در این مورد به شکل تجاری  باشند و به

(. این موضوع نیز یکی دیگر از معضلات 19عمل کند )

های تخفیف ورزشی است که استقبال هواداران  کارت

های  های هواداری تیم ها را در خرید و تمدید کارت باشگاه

تار تخفیفی است، ورزشی محبوبشان، که مبتنی بر ساخ

 کاهش داده است.

ها و  ها، فدراسیون هواداران عنصر موفقیت باشگاه

های  ( و از مشتریان اصلی سازمان1اند ) جامعۀ ورزشی

شوند؛ تشویق و ترغیب آنها برای  ورزشی محسوب می

حضور مداوم، از اهداف اساسی بازاریابان ورزشی محسوب 

مشتریان در کانون  (. در دنیای رقابتی امروز،11شود ) می

عامل  آنهاها قرار دارند و رضایتمندی  اصلی توجه شرکت

هاست. لازمۀ جلب  اصلی کسب مزیت رقابتی سازمان

رضایت مشتریان، تأمین کامل نیازها و شناسایی دقیق 

های  ها و محدودیت ها، انتظارات، تمایلات، توانایی خواسته

های  ت(. کار1در تهیه و خرید محصولات است ) آنها

ها در فرایند توسعه  تخفیف ورزشی با وجود استفادة باشگاه

های تخفیف  دلیل آنکه بسته و تقویت وفاداری هواداران، به

درستی توسعه نیافته و متناسب با نیاز هواداران  آنها به
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درستی  تر سطوح هواداری به تعریف نشده و از همه مهم

ه موفقیتی اند در این زمین تعیین نشده است، نتوانسته

ها اغلب منفی  کسب کنند و نگرش هواداران به کارت

ترین شکل ممکن، هواداران از  است؛ چراکه در ساده

های خرید الکترونیکی یا تخفیف بلیت مسابقات تیم  مزیت

از دیگر معضلات بزرگ این  (.7،6اند ) محبوبشان محروم

ها، نبود خدمات پس از فروش و همچنین سیستم  کارت

ارتباط با مشتریان است که بتواند در همۀ  یکپارچۀ

های کاربری محصول و در هر شرایطی پشتیبان و  جنبه

 1حامی مشتریان باشد. تحقیقات کوجا، پارک و ژو

های هدیه و تخفیفی به مشتریان و  ( دربارة کارت2012)

ها و مجلات نشان داد که مشتریان  مشترکان روزنامه

 وفاداری و ثبات یادشده یها کارت واسطۀ داشتن دائمی به

 نیز بیشتری رضایت و دادند نشان خرید در بیشتری

 نبود مشتریان و با ارتباط سامانۀ نبود(. 18) داشتند

 از بسیاری در مناسب نظارتی و صحیح نظرسنجی سیستم

مختلفی را در دورة قرارداد،  مشکلات همواره ها، چرخه این

ند و اقبال به ک برای مشتری و زنجیرة تأمین ایجاد می

دهد.  های تخفیف را کاهش می استفادة صحیح از کارت

های  مشکلات تا جایی ادامه یافته که واگذاری کارت

تخفیف با مبالغی زیر قیمت خرید به بازار سیاه را در پی 

های  ها و مؤسسه است که سازمان داشته است. این درحالی 

 خصوصی و دولتی ردیف بودجۀ مشخصی را برای امور

اند که بیشتر آن  تندرستی و ورزش کارکنان تخصیص داده

های تخفیف ورزشی، به دلایل مختلفی  با وجود تهیۀ کارت

شود  که به برخی از آن اشاره شد، در این حوزه صرف نمی

های  (. از طرفی مسئلۀ اصلی در خصوص کارت10)

های علمی کاربردی برای  تخفیف ورزشی، نبود پژوهش

ر هر سه حیطۀ ساختاری، رفتاری و توسعه و بهبود د

کارکردی است؛ از طرف دیگر، نبود یک الگوی بهینه و 
                                                                 

1. Khouja, Park, Zhou 

 

مبتنی بر دانش فناوری اطلاعات، فقدانِ راهنمایی علمی و 

عملی را برای سه حوزة مشتریان، زنجیرة تأمین و مجریان 

های تخفیف هواداری و مشتریان ورزشی، قوت  کارت

وکار  در طراحی کسب رو مسئلۀ اصلی بخشد. ازاین می

های تخفیف هواداری و مشتریان ورزشی این است  کارت

که در ابتدا بتوان همۀ معضلات و مشکلات موجود را 

های شناسایی  درستی شناسایی کرد و هر یک از حوزه به

رسانی، تبلیغات، خرید، خدمات  پیمانکار، قرارداد، اطلاع

د، پس از فروش شامل مسدود کردن کارت، شارژ مجد

های ارتباط مشتریان و باشگاه مشتریان  تسهیلات و سامانه

و هواداران و همچنین چرخۀ مالی و سایر امور مرتبط با 

موضوع تحقیق را تحلیل کرد. برای تحقق این امر، مطالعۀ 

پیمایشی بین سه گروه یادشده و شناسایی شرایط موجود، 

 ای برای ورود به مرحلۀ تحلیل و طراحی الگوی مقدمه

رو پرسش اصلی پژوهش این است که از  بهینه است. ازاین

نظر مجریان، مشتریان و زنجیرة تأمین، راهکارهای توسعۀ 

کارت تخفیف هواداران و مشتریان ورزشی چیست و 

 های آن از چه اولویتی در هر گروه برخوردارند. مؤلفه

 

 روش تحقی 

پیمایشی است و  -تحقیق حاضر از نوع توصیفی

صورت میدانی و با استفاده از  ولیۀ آن بهاطلاعات ا

آوری شده است. بدین منظور پرسشنامۀ  پرسشنامه جمع

های  . بخش1مؤلفۀ  9گویه در  56ساخته شامل  محقق

. 4. کانال توزیع، 3های پیشنهادی،  . ارزش2مشتریان، 

. منابع کلیدی، 6. جریان درآمدی، 5ارتباط با مشتریان، 

. ساختار 9. مشارکت کلیدی، و 8های کلیدی،  . فعالیت7

هزینه طراحی شد. پرسشنامۀ مذکور دارای دو بخش 

ها شامل جنسیت، سن،  . اطلاعات فردی آزمودنی1است: 

های  های مرتبط با سنجش مؤلفه . گویه2مدرک تحصیلی؛ 

راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی. پایایی پرسشنامه 
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نفری  45ن نمونۀ در دو مرحله با فاصلۀ زمانی سه روز، بی

از گروه مشتریان، زنجیرة تأمین و شرکت، اجرا شد. ازآنجا 

آزمون نرمال  آزمون و پس آمده در پیش دست که نمونۀ به

بوده است، روش همبستگی پیرسون برای سنجش پایایی 

دست  برای آن به 78/0کار برده شد که میزان  زمانی به

رونباخ برابر پایایی درونی به روش آلفای ک آمد. همچنین

دست آمد که حد مطلوبی را برای پرسشنامۀ  به 88/0

ها با  دهد. روایی سازة پرسشنامه شده نشان می ساخته

 مقدار( محاسبه شد و 1استفاده از آزمون بارتلت )جدول 

kmo  پرسشنامۀ راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی

 دست آمد.  به 94/0

 

 ن برای پرسشنامۀ راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشییر و اوکلی می -سرنتای  آزمون بارتلت و کی. 1جدول 

فرض پیش  مقدار 

م نمونه(حج کفایت)اوکلین  و یر می -مقدار کیسر  94/0  

 آزمون کرویت بارتلت

57/2397 مقدار مجذور کای  

آزادی ۀدرج  36 

001/0 سطح معناداری  

 

نظر ها نیز از  صوری پرسشنامه روایی تعیین برای

جامعۀ آماری پژوهش شامل سه  متخصصان استفاده شد.

گروه مجریان، مشتریان و زنجیرة تأمین بود که منظور از 

 شرح زیر است: هر کدام به

های  وکار کارت بازاریابان کسبمدیران و ) جریان. 1

افرادی که سابقۀ مدیریت، هدایت و  تخفیف ورزشی(:

ورزشی را  های تخفیف وکار کارت بازاریابی در کسب

 داشته و در این زمینه فعالیت دارن؛

افرادی  شتریان )دارندگان کارت تخفیف ورزشی(:. م2

های تخفیف ورزشی  که بیش از یک سال دارای کارت

  های هواداری باشگاه فرهنگی ورزشی اند یا کارت بوده

 را دارند؛

های  زنجیرة تأمین )مالکان و مدیران مجموعه .3

یحی(: این افراد، مالکان یا خدمات ورزشی و تفر

اند که با  های ورزشی و تفریحی مدیران مجموعه

های تخفیف قرارداد  وکار کارت های کسب شرکت

همکاری دارند و به مشترکان آنها خدمات ارائه 

 دهند. می

غیرتصادفی و هدفمند بود  یری،گ نمونه ةهمچنین شیو

 دلیل عدم برگشت چند پرسشنامه و حذف تعدادی که به

 487آماری برابر  ۀنمون کلتعداد  ،ناقص یها از پرسشنامه

( = 139Nتأمین ) ة(، زنجیر=65Nو برای گروه مجریان )

 ( بوده است. = 283Nو مشتریان )

 

 های تحقی  نتای  و یافته

سال،  81/36ی پژوهش، ها نمونهمتوسط سن  

سال بود. مدرک  47سال و بیشترین آن  18کمترین آن 

،  زیردیپلم نفر 8ترتیب  هندگان شامل بهد تحصیلی پاسخ

 53نفر کارشناسی،  228نفر کاردانی،  80نفر دیپلم،  116

نفر دکتری بود. همچنین سایر  2ارشد و  نفر کارشناسی 

ی پژوهش ها نمونهشناختی مربوط به  ی جمعیتها داده

ی مشتریان، مجریان و زنجیرة تأمین در ها گروهتفصیل  به

 ارائه شده است.  2دول و ج 2و  1های  شکل
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14 

کارت کاغذی
31 

کارت آفلاین
30 

کارت آنلاین
21 

همۀ موارد
18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی تحقی ها نمونه. توزی  فراوانی درصدی نوع کارت مورد استفاده در 1شکم 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های تخفیف ورزشی در خصوص ارزیابی کارت ی تحقی ها نمونه. توزی  فراوانی درصدی نظر 2شکم 

 

 تخفیف ورزشی به تفکیک گروه. توزی  فراوانی علم نارضایتی مشتریان از خدمات کارت 2جدول 

 فراوانی درصدی فراوانی علم نارضایتی مشتریان از کارت تخفیف ورزشی ردیف
فراوانی 

 تجمعی

4/46 226 سوخت کارت 1  4/46  

تأمین ةتنوع کم زنجیر 2  89 3/18  7/64  

فروش ضعیف خدمات پس از 3  71 6/14  3/79  

ها عدم تنوع تخفیف 4  52 7/10  9/89  

تأمین ةم زنجیرعدم احترا 5  32 6/6  5/95  

وری اطلاعات ضعیفافن 6  17 5/3  100 

 100 100 487 مجموع

 

8/83

35/25 37/1

8/63

24/46

35/25
30/22

8/63

0

80

20

0

عالی خوب متوسط ضعیف

مشتریان زنجیره تامین مجریان
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از  ها دادهمنظور سنجش نرمال بودن  همچنین به

اسمیرنوف استفاده شد که با توجه به  -آزمون کولموگروف

که  شده مشاهده αبوده و مقدار  34/1که برابر  Zمقدار

نرمال  ها دادهوزیع دست آمده است، ت به 06/0برابر 

تشخیص داده شد؛ در نتیجه استفاده از آمون پارامتریک 

های آزمون آمار استنباطی در ادامه آمده  مجاز است. یافته

 است.

 

 ها مؤلفهبندی  . نتای  آزمون فریدمن برای رتبه3جدول 

ها مؤلفه ردیف  N=487 رتبه میانگین رتبه 

های کلیدی شرکت فعالیت 1  

 

30/6  اول 

91/5 کانال فروش 2  دوم 

های پیشنهادی ارزش 3  62/5  سوم 

44/5 منابع کلیدی 4  چهارم 

01/5 ساختار هزینه 5  پنجم 

76/4 ارتباط با مشتریان 6  ششم 

های مشتری بخش 7  48/4  هفتم 

88/3 جریان درآمد 8  هشتم 

60/3 مشارکت کلیدی 9  نهم 

 

 . نتیجۀ آزمون فریدمن4جدول 

ونهتعداد نم  487 

دو خی  228/447  

 8 درجۀ آزادی

001/0 سطح معناداری  

 

های راهکارهای  بندی مؤلفه مربوط به اولویت های یافته

بیشترین توسعۀ کارت تخفیف ورزشی نشان داد که 

راهکارهای توسعۀ های  آمده از مؤلفه دست میانگین به

های کلیدی  مربوط به فعالیت کارت تخفیف ورزشی

(، و کمترین میانگین مربوط به 30/6شرکت )

نتایج (. 3( است )جدول 60/3های کلیدی ) مشارکت

شده نیز  آزمون فریدمن برای مقدار مجذور کای مشاهده

ۀ مؤلف 9شده در  ی مشاهدهها نیانگیمنشان داد که تفاوت 

 (.4مذکور معنادار بوده است )جدول 

 ی آزمون بهها نمونهنتایج آزمون فریدمن، بین براساس 

ی بند تیاولو، معناداری اختلاف بین 5شرح جدول 

ی راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی بین ها مؤلفه

مقدار شود. همچنین  سه گروه نمونۀ تحقیق تأیید می

 گزارش شده است. 6شده در جدول  مجذور کای مشاهده
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تحقی  های ها بین نمونه بندی مؤلفه . نتای  آزمون فریدمن برای رتبه5جدول   

 مجریان زنجیرة تأمین مشتریان 

ها مؤلفه ردیف  
 میانگین

 رتبه
ها مؤلفه  

میانگین 

 رتبه
ها مؤلفه  

میانگین 

 رتبه
19/6 ارتباط با مشتریان 1 92/5 کانال فروش  74/7 فعالیت کلیدی   

98/5 فعالیت کلیدی 2 87/5 فعالیت کلیدی  79/6 منابع کلیدی   

های پیشنهادی ارزش 3  54/5 کلیدیمنابع    38/5 های پیشنهادی ارزش   51/6  

16/5 منابع کلیدی 4 های پیشنهادی ارزش   36/5 62/5 کانال فروش   

15/5 ساختار هزینه 5 26/5 ساختار هزینه  05/5 بخش مشتریان   

های مشتری بخش 6  73/4 94/4 ارتباط با مشتریان  75/4 ارتباط با مشتریان   

67/4 کانال فروش 7 58/4 جریان درآمد  تار هزینهساخ   85/3  

94/3 جریان درآمد 8 99/3 مشارکت کلیدی  54/2 مشارکت کلیدی   

65/3 مشارکت کلیدی 9 71/3 بخش مشتریان  15/2 جریان درآمد   

 

 . نتیجۀ آزمون فریدمن6جدول 

 آزمون گروه

 مشتریان

 281 تعداد نمونه

634/228 خی دو  

 8 درجۀ آزادی

001/0 سطح معناداری  

 زنجیرة تأمین

 139 تعداد نمونه

576/92 خی دو  

 8 درجۀ آزادی

001/0 سطح معناداری  

 مجریان

 65 تعداد نمونه

822/253 خی دو  

 8 درجۀ آزادی

001/0 سطح معناداری  

 

 

آمده  دست های به های حاصل از نمونه از آنجا که داده

اند،  برای متغیر اصلی پژوهش دارای تجانس واریانس نبوده

ون کروسکال والیس برای سنجش تفاوت نظر بین از آزم

 های تحقیق استفاده شد. نمونه

های پژوهش نشان داد سطح معناداری آزمون  یافته

کروسکال والیس در متغیر اصلی تحقیق )راهکارهای 

است؛  01/0توسعۀ کارت تخفیف ورزشی(، کمتر از 

رو بین سه گروه مورد بررسی در خصوص میزان  ازاین

کارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی تفاوت اهمیت راه

(. همچنین نتایج آزمون 7معناداری وجود دارد )جدول 

تعقیبی نیز نشان داد که بین نظر مشتریان و دو گروه 

دیگر در خصوص اهمیت راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف 

ورزشی تفاوت معناداری وجود داشته است، ولی این 

نجیرة تأمین مشاهده اختلاف در بین دو گروه مجریان و ز

 نشده است.
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 . نتیجۀ آزمون کروسکال والیس 7جدول 

 آزمون میانگین رتبه تعداد گروه نمونه متغیر

راهکارهای توسعۀ 

 کارت تخفیف ورزشی

07/271 283 مشتریان 994/24 خی دو   

87/206 139 زنجیرة تأمین  2 درجۀ آزادی 

56/205 65 مجریان 001/0 سطح معناداری   

 

 گیری یجهنتث و بح

های  بندی مؤلفه اولویت نتایج تحقیق نشان داد

راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی تفاوت معناداری 

با یکدیگر دارند و این تفاوت به شکلی است که بیشترین 

های راهکارهای توسعۀ  آمده از مؤلفه دست میانگین به

های کلیدی  کارت تخفیف ورزشی مربوط به فعالیت

(، و کمترین میانگین مربوط به 30/6شرکت )

تحقیق با  نیا جینتا .است( 60/3های کلیدی ) مشارکت

ی کلیدی ها تیفعالتوجه به آنکه بیشترین اولویت را برای 

ی آن و کارآفرینی ها تیفعالی مجری و نوبینی ها شرکت

ی توسعۀ محصول و بازاریابی قائل شده است، با ها حوزهدر 

( 1393( و نوبخت )2011کاران )و هم 1تحقیقات ابوهاسم

مبنی بر اثر مثبت گرایش کارآفرینانه بر عملکرد و نوآوری 

(. این که نتایج تحقیق بیانگر 12،13شرکت همسوست )

ی مجری در ها شرکتی ها تیفعالاهمیت وظایف و 

خصوص اجرای راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف است، 

یق در ی تحقها نمونهتردید نشان از این دارد که  بی

از سایر راهکارها  تر تیاهممجموع تکالیف شرکت را با 

ی مجری را ها شرکتدانند که این موضوع مسئولیت  می

وکار بیشتر تبیین  عنوان صاحبان اصلی این کسب به

 نیببرنده  -. راهکارهایی برای حفظ رابطۀ برندهکند یم

سه گروه، سنجش و ارزیابی مستمر رفتار مشتریان و 

ی اطلاعاتی ها ستمیست سیستم، استقرار کیفیت خدما

ی همراه و اخذ استانداردهای جهانی، از ها تلفنحتی در 

برای  توان یمی مهمی است که ها تیفعالجمله 

                                                                 

1. Abu Hassim 

ی مجری متصور بود. بخشی از نتایج این تحقیق ها شرکت

در خصوص ارزیابی مستمر رفتار مشتریان با تحقیق 

ارزیابی طولی (، مبنی بر 2012) 2آکاترینه و پوئیو

ی وفاداری در ها برنامهمشتریان برای اثربخشی بهتر 

فروشی و نیز با تحقیق دمولین و زیدا  ی خردهها فروشگاه

( مبنی بر ایجاد سیستم ارزیابی وفاداری مشتریان 2008)

(. از طرفی نتایج تحقیق نشان داد 14، 17همسو است )

 مؤلفۀ مشارکت کلیدی از کمترین اولویت به تشخیص

برخوردار است که  ها مؤلفهی تحقیق در بین سایر ها نمونه

ی تحقیق ها نمونهحاکی از آن باشد که  تواند یماین امر 

طور عموم، به شکل  ی مجری بهها شرکت اند دادهتشخیص 

ی شرکت یا ها تیفعالی سپار برونکنند و با  واحد عمل می

ق اند. این نتیجه با تحقی طرح مشارکت و هولدینگ مخالف

و  ها باشگاهی امور سپار برون( مبنی بر 1393رسولی )

(. شاید اولویت کم 6ی اقتصادی غیرهمسوست )ها بنگاه

 اند دادهاین مؤلفه به دلیل آن باشد که مشتریان تشخیص 

دست گرفته تا در  شرکت زمام همۀ امور را بیشتر خود به

مواقع بروز مشکلات، تنها با یک سیستم مواجه باشد. از 

وکارها  دلیل آنکه فضای رقابت در بیشتر کسب ی بهطرف

ی مجری با این امور ها شرکتحاکم است، مخالفت 

. رسد ینم نظر بهی و مشارکت، بدیهی سپار برون

جو قالبی در فضای  ها شرکتی انحصارطلبانۀ ها شهیاند

 شود یمرو پیشنهاد  کارهای ایران است. ازاین و کسب

سمت این اندیشۀ  به منظور حرکت ی مجری بهها شرکت

مشارکتی و اعتماد به یکدیگر و همکاران مرتبط، 

                                                                 

2. Acatrinei, Puiu 
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یی با یکدیگر داشته باشند و در قالب بازدید یا ها نشست

یکدیگر آشنا  های و ضعف ها با قوت ها شگاهینماشرکت در 

 ی همکاری بهتری را فراهم آورند. ها نهیزمشوند و 

ی بند تیاولونتایج آزمون، معناداری اختلاف را بین 

ی راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی در بین ها مؤلفه

سه گروه نمونۀ تحقیق تأیید کرد. مشتریان بیشترین 

اولویت را برای مؤلفۀ ارتباط با مشتریان، و کمترین اولویت 

ی کلیدی قائل شدند؛ اما زنجیرة ها مشارکترا برای مؤلفۀ 

کمترین تأمین بیشترین اولویت را برای کانال توزیع، و 

ی مشتریان قائل شدند؛ این در ها بخشاولویت را برای 

حالی است که مجریان ضرورت فعالیت کلیدی را بیشتر از 

ی درآمدی ها انیجرتشخیص داده و به  ها مؤلفهبقیۀ 

در  قیتحق نیا جینتا. اند دادهاولویت را نسبت  نیتر نییپا

خصوص اولویت ارتباط با مشتریان از نظر مشتریان با 

( مبنی بر نیاز مدیران 2012تحقیق اکاترینه و پوئیو )

همسو ( CRMفروشی به برنامۀ ارتباط با مشتری ) خرده

( مغایر است 2008و همکاران ) 1نتایج کورتین( و با 14)

. ضرورت و اولویت مؤلفۀ ارتباط با مشتریان که از (16)

تشخیص داده شده  ها مؤلفهطرف مشتریان بیش از سایر 

ن از آن دارد که خدمات پس از فروش و ارتباط است، نشا

با مشتری، اولین دغدغۀ این گروه است. این مهم که 

ی خاص، مشتریان را لحاظ کنند یا ها مناسبتمجریان در 

ساعتۀ صدای  24برای پاسخگویی به نیاز آنها بخش 

مشتری در نظر گرفته شود، بر همین موضوع تأکید دارد. 

عالیت کلیدی از سوی مشتریان، البته کم دیدن اولویت ف

که از وظایف مهم شرکت است احتمالاً ناشی از آن است 

ی داخلی شرکت اطلاعات ها تیفعالکه مشتریان از 

چندانی ندارند، هرچند مقولۀ ارتباط با مشتریان نیز از 

ی مجری است. اما در خصوص ها شرکتی ها تیمسئول

ی کانال توزیع اولویت را برا نیشتریباینکه زنجیرة تأمین 

                                                                 

1. Cortin 

، شاید بر این امر دلالت دارد که اند یا فروش قائل شده

دغدغۀ اصلی زنجیرة تأمین، کسب درآمد بیشتر از ارائۀ 

خدمات  کهخدمات به مشتریان است، و انتظار دارند حال 

، در دهند یمخود را با درصد تخفیف زیادی به مشتریان 

ارهای عوض شرکت مجری به بهترین نحو ممکن از راهک

شده بهره گیرد و با تنوع کانال توزیع، مشتری  اشاره

بیشتری را روانۀ مراکز آنها کرده و آنها را به خدمات 

زنجیرة تأمین وفادار کند. این نتایج با نتیجۀ تحقیق کوجا 

ی هدیه و ها کارت( در خصوص 2012و پارک و ژو )

و مجلات مبنی  ها روزنامهتخفیفی به مشتریان و مشترکان 

ی تخفیفی و ثبات بیشتر ها کارتبر ثبات بیشتر دارندگان 

( 2008) 2تحقیق دمولین و زیدادر وفاداری خرید، و نیز با 

همسوست دهندگان  در خصوص ثبات بازار هدف خدمت

اینکه زنجیرة تأمین، کمترین اولویت  نیهمچن(. 17، 18)

ی مشتریان قائل شد، ممکن است ها بخشرا برای مؤلفۀ 

ناآشنایی آنان با طبقات مشتریان و نیاز آنها باشد. ناشی از 

ی صحیح و آموزش این گروه در رسان اطلاعرو  ازاین

 تواند یمخصوص آشنایی بیشتر با مشتریان و نیازهایشان، 

وکار و رضایتمندی نقش مؤثری  در توسعۀ این کسب

داشته باشد. در نهایت تشخیص گروه مجریان به اولویت 

ی کلیدی شرکت ممکن است حاکی از اه تیفعالدادن به 

به وظایف خود آشنایی دارند و  ها شرکتآن باشد که 

جذاب بوده است. اما  شانیبراراهکارهای پیش روی آنان 

سر نزده  آنهای در این خصوص از ا سازندهتاکنون اقدام 

نبود رقابت و گستردگی بازار  توان یماست که دلیل آن را 

ی رقابتی بیشتر و وجود ها نهیزم تردید با ایجاد دانست. بی

مجریان رقیب و متنوع، این ضرورت به اجبار تبدیل 

انگیز  آن است که مجریان  خواهد شد. اما نکنۀ شگفت

. اند دادهی درآمدی ها انیجرآخرین اولویت را به 

منفعت، نقدی،   کارتراهکارهای مختلفی مانند انواع 
                                                                 

2 . Demoulin, Zidda 
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عنوان  تنوعی بهی پرداخت مها وهیشاعتباری و مشارکتی و 

 ها مؤلفهراهکار پیشنهاد داده شد، ولی به نسبت سایر 

استقبال کمتری از این راهکارها شده است. شاید این 

از رویۀ سنتی خودشان  دهند یمنتیجه که مجریان ترجیح 

برای کسب درآمد استفاده کنند و به دنبال دردسر کمتری 

وع برای کسب درآمدند توجیه مناسبی برای این موض

عنوان  باشد. به هر حال این راهکارها در الگوی نهایی به

ی توسعۀ کارت تخفیف آورده شده است ها روشیکی از 

یت بالایی در قیاس وکه البته در بین دو گروه دیگر نیز اول

نداشته است؛ هرچند به این معنا نیست  ها مؤلفهبا سایر 

ین که مؤلفۀ یادشده دارای اولویت نیست، ولی با میانگ

فرضی اختلاف چندانی ندارد. یکی از دلایل این نبود 

استقبال، ممکن است ناشی از وابستگی شدید اجرای این 

راهکارها به فضای فناوری اطلاعات باشد که با پدیدة 

ناآشنایی مدیران و مشتریان با موضوع فناوری اطلاعات تا 

است و از طرفی اجرای این راهکارها،  پذیر حدودی توجیه

یی را به مجریان تحمیل خواهد کرد که مقاومت ها نهیهز

که دستگاه  شود یمآنها را در پی خواهد داشت. پیشنهاد 

، کنندگان مصرفوکار و اتحادیۀ حقوق  ناظر بر این کسب

ی مجریان با ساز آگاهی آموزشی مناسبی برای ها برنامه

 مزایای فناوری اطلاعات و نحوة کاربست آن بگذارند.

های رتبۀ  تحقیق نشان داد بین میانگینهای  یافته

متغیر راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی براساس 

سه گروه مجریان، مشتریان و زنجیرة تأمین تفاوت 

معناداری وجود دارد. همچنین نتایج آزمون تعقیبی نشان 

داد که بین نظر مشتریان و دو گروه دیگر درخصوص 

ورزشی تفاوت اهمیت راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف 

معناداری وجود دارد، ولی این اختلاف در بین دو گروه 

طور  مجریان و زنجیرة تأمین مشاهده نشد. این امر که به

کلی مشتریان به نسبت دو گروه دیگر، به متغیر اصلی 

یعنی راهکارهای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی موافقت 

 تردید نشان از مطابقت این اند، بی بیشتری نشان داده

ای را به  آنکه هزینه هایشان دارد، بی راهکارها با خواسته

ایشان تحمیل کند، ولی اجرای بندبند این راهکارها 

شک برای مجریان در درجۀ اول، و تا حد اندکی برای  بی

های مالی و معنوی زیادی خواهد  زنجیرة تأمین، هزینه

های  تر با مقاومت سازمانی و هزینه داشت و از همه مهم

رسد این  نظر می رو به ی از آن همراه خواهد بود. ازاینناش

اختلاف، ریشه در مقاومت برای تغییر دارد. به هر حال 

موافقت بیشتر مشتریان ممکن است ناشی از رضایت 

رو نباید از یاد ببریم که  بیشتر این راهکارها باشد، ازاین

وکار و توجیه  ها، رونق این کسب هدف اصلی این کارت

ی زیاد مجریان نیست، بلکه هدف اصلی تشویق و اقتصاد

ترغیب مردم به داشتن این کارت و ایجاد انگیزه برای 

که   ورزش و فعالیت بدنی است. بدیهی است زمانی

های خود رضایت بیشتری داشته  مشتریان از کیفیت کارت

ی آن مقاومت کمتری ها نهیهزه تغییر باشند، نسبت ب

که کیفیت خدمات کارت مانند  نشان خواهند داد تا زمانی

ی جاری فعلی باشد. نتایج این تحقیق با تحقیق ها هیرو

 یها بنتأثیر ( در خصوص 2008و همکاران ) 1کولومبیر

همسوست، ولی با  ریدارانختخفیف بر میزان پایبندی 

( مبنی بر ایجاد 2008نتایج کورتین و همکاران )

وز رفتار حساسیت در مشتریان دارای کارت وفاداری و بر

متمایز در زمان افزایش قیمت برای محصولات 

(. در هر صورت 15، 16غیرهمسوست ) فروشان خرده

تشخیص این ضرورت برای توسعۀ کارت تخفیف ورزشی 

توسط مشتریان بیش از مجریان و زنجیرة تأمین، پیشنهاد 

ی جاری کارت تخفیف ورزشی را تقویت ها برنامهبازبینی 

های  براساس اولویت توانند یم ها شرکتو اینکه  کند یم

ی را انجام ا توسعه های شده برای هر مؤلفه اقدام تعیین

دهند. نتایج این تحقیق در خصوص راهکارهای 

                                                                 

1. Colombier 
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سازی به اهمیت سنجش نظر مشترکان کارت  بهینه

و موانعی در  ها بیآستخفیف ورزشی در خصوص وجود 

تم ی تسویۀ مالی با زنجیرة تأمین، نبود سیسها حوزه

ارتباط مشتریان، نبود امکانات شارژ و محدودیت زنجیرة 

. کند یمتأمین و یافتن راهکاری برای توسعه تأکید 

و  کنندگان استفادهعنوان تنها  نظرسنجی از مشتریان به

کارگیری  حتی پس از به ها کارتنفعان مستقیم این  ذی

راهکارهای پیشنهادی راه مناسبی برای حفظ کیفیت و 

 ی تخفیف ورزشی است.ها کارتزافزون بهبود رو
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