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Abstract 

Investigating customer behavior and factors affecting it is one of the attractive and practical 

topics in the field of consumer behavior and service marketing, which have been investigated 

in previous researches in various service fields. One of the service areas in which the 

investigation of consumer buying behavior is highly attractive and the results of which can be 

useful for this type of business is customers of sports clubs. Customer retention in service 

businesses such as bodybuilding is one of the challenging issues in which the quality of services 

provided can be very influential due to the high density of competition and low moving costs 

for customers. Researches show that the cost of acquiring new customers by using different 

marketing and sales strategies and methods is six times higher than the approaches that seek to 

maintain existing customers (Rosenberg & Czepiel, 1984). Therefore, this issue makes it 

necessary to know the customers and provide good quality services that help to maintain them. 

The current research is important in several ways: 1- In the current research, in order to analyze 

and understand the consumer behavior among the clients of the fitness clubs, first, a non-

hierarchical cluster analysis will be used, and this issue will be evaluated whether it is based 

on the 7p of community services. Is the statistical research homogeneous or heterogeneous? In 

the number of cluster 4, the Davis-Bouldin index has reached the lowest value, i.e. 0.4. The 

results of the cluster analysis showed that the statistical population of the present study can be 

clustered in the form of 4 clusters according to the 7p of the service marketing mix, and each 

of these clusters has a different status from the other cluster in terms of the 7p of the service 

marketing mix. For this purpose, the degree of differentiation between the clusters was also 

measured using the one-way analysis of variance test. According to the results of the test, it 

can be said that the average of the 7p variables of the service marketing mix among the customer 
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clusters of the gyms has a significant difference.After identifying the clusters, the Gini index was 

used to prioritize the indicators influencing the behavior of consumers of fitness clubs, and this 

issue was investigated in each cluster. The purpose of the current research is to analyze 

consumer behavior in fitness clubs based on the 7ps of service marketing. The current research 

is descriptive-analytical and in the form of cross-sectional studies. The statistical population of 

the present study were male customers of fitness clubs in the western cities of Mazandaran 

province. Due to the unlimited nature of the research population, the formula for determining 

the sample size was used and cluster sampling was used to collect data, and a total of 400 

questionnaires were distributed by the researchers among the clients of men's gyms, of which 

384 were correctly completed. And analyzes were done on them. Data collection was done 

through a standard questionnaire, and the reliability and validity of the questionnaire was 

confirmed using Cronbach's alpha and confirmatory factor analysis. In the first step, in order 

to describe the research population and check the level of homogeneity/heterogeneity, the 

members of the statistical sample were grouped and analyzed in four separate clusters using 

Davis-Bouldin index. The results of clustering showed that in cluster zero process factor, in 

cluster one price, in cluster two physical evidence and in cluster three processes have obtained 

the most number of cluster centers. In the second step, the Gini weighting index was used in 

order to measure the influential indicators in each of the 7ps of service marketing mix 

separately for each cluster. The application of the Gini index showed that in each cluster and 

in each of the 7 factors of service marketing, a different situation can be seen in the importance 

of the indicators. The findings showed that fitness clubs face different customers in terms of 

34 indicators of service marketing and providing the same service to all customers is a wrong 

strategy that can lead to an increase in customer attrition rate, therefore, it is suggested that the 

activists of this sector consider the differences and invest in key indicators according to each 

cluster. 
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 بازاریابی آمیخته7p سازی بر اساس های بدنکننده در باشگاهوتحلیل رفتار مصرفتجزیه
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 چکیده
ضر تجزیه صرفهدف پژوهش حا شگاهوتحلیل رفتار م ساس های بدنکننده در با ست، پژوهش  7pسازی بر ا بازاریابی خدمات ا

سازی بدن هایجامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان مرد باشگاه تحلیلی و در قالب مطالعات مقطعی است.-حاضر از نوع توصیفی

و پرورش اندام شهههارهای  رس اسهههتان مازندران بودند. با توجه به نامحدود بودن جامعه پژوهش از فرمون تعیین حجم نمونه و 

شد و در مجموع ای دو مرحلهگیری خوشهها از نمونهآوری دادهمنظور جمعبه ستفاده  پرسشنامه توسط محقق در بین  400ای ا

شگاه شتریان با شده بود و تحلیلها بهعدد از آن 384ازی مردانه توزیع گردید که سهای بدنم صحیح تکمیل  ها آن یها روطور 

شدصورت پذیرفت. گردآوری داده ستاندارد انجام  شنامه ا س ستفاده از  ها از طریق پر شنامه به ترتیب با ا س که پایایی و روایی پر

منظور تشهههریح جامعه پژوهش و بررسهههی میزان رفت. در گام اون بهآلفای کرونباخ و تحلیل عاملی تأییدی مورد تأیید قرار گ

شاخص دیویس ستفاده از  ضای نمونه آماری با ا شه-همگنی/ناهمگنی اع شه مجزا از هم خو سی بولدین در چاار خو بندی و برر

شه شواهد فیزشدند. نتایج خو صفر عامل فرایند، در خوشه یک قیمت، در خوشه دو  شان داد در خوشه  یکی و در خوشه بندی ن

های تأثیرگذار در هر یک از منظور سنجش شاخصاند. در گام دوم بهدست آوردهها رو بهسه فرایند بیشترین مقدار مراکز خوشه

7p شاخص وزن شه از  شد. بهآمیخته بازاریابی خدمات به تفکیک هر خو ستفاده  شان داد دهی جینی ا شاخص جینی ن کارگیری 

شه و در هر یک شاخص 7از عوامل  در هر خو ضعیت متفاوتی در میزان اهمیت  ست. گانه بازاریابی خدمات، و شاهده ا ها قابل م

شگاه شان داد با صههای بدننتایج ن شاخ شتریان متفاوتی از نظر  ستند و ارائه 34های سازی با م گانه بازاریابی خدماتی مواجه ه

تواند به افزایش نرخ فرسایش مشتری منجر شود، لذا پیشنااد می خدماتی یکسان به همه مشتریان یک راهبرد نادرست بوده که

 گذاری نمایند.های کلیدی سرمایهها را در نظر گرفته و متناسب با هر خوشه روی شاخصشود فعالان این بخش تفاوتمی

 

 ، آمیخته خدمات، بازاریابی ورزشیای، شاخص جینی، تحلیل خوشهسازیبدن باشگاه کلیدی: واژگان
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 مقدمه

 مشتری وفاداری افزایش برای مشتری تجربه و خدمات کیفیت بین رابطه درک اندام، تناسب و ورزشی مراکز زمینه در

سازی بخش مامی از های بدنها و سالنباشگاه، (Huang and Kim, 2023)است   اهمیت حائز بسیار بلندمدت روابط ایجاد و

تقریباً از هر چاار آمریکایی، یک نفر از یک باشگاه تناسب اندام برای ، (Eschenfelder & Li, 2007)صنعت ورزش هستند 

صنعت باشگاه تناسب  .(Rodriguez, 2019)استفاده کردند  میلادی 2018دنبان کردن اهداف تناسب اندام و سلامتی در سان 

درصد از تمام اعضای جدید در عرض  5/53اندام بسیار رقابتی و نرخ فرسایش مشتریان در آن بالا است، بر اساس یک مطالعه 

نرخ فرسایش بالا در صنعت باعث ایجاد مشکلات مدیریتی برای . (MobileFit, 2017)دهند ماه عضویت خود را خاتمه می 12

از کل درآمد آنان را تشکیل  2/3شدت به حق عضویت متکی هستند که تقریباً این صاحبان تجاری شده است، زیرا آنان به

های حفظ عضویت را توسعه دهند تا مشتریان خود های خصوصی حیاتی است که استراتژیبرای باشگاه .(Le, 2022)دهد می

هایی شناسایی فعالانه اعضایی است که در برابر پایان دادن را از تغییر به یک رقیب باز دارند. یک گام مام در چنین استراتژی

. در خصوص تعداد (Shahlaee Bagheri, 2024)برای حفظ آنان انجام شود  هاییپذیر هستند، تا تلاشبه عضویت خود آسیب

ها در دو بخش آقایان و بانوان ها و میزان فعالیت آنسازی و پرورش اندام، میزان درآمد و تراکنش این باشگاههای بدنباشگاه

هزار باشگاه ورزشی در کشور دایر  20دهد بیش از آمار دقیق و رسمی وجود ندارد؛ اما آمارهای  یررسمی رسمی نشان می

که خود این موضوع نشان دهنده رقابت شدید در جات  1کنندرسانی میهستند که به هشت میلیون ورزشکار این رشته خدمت

های های اصلی در فعالیتشود. یکی از چالشکه ضرورت توجه به کیفیت خدمات ارائه شده را متذکر می جذس مشتری است

های دلیل وجود گزینهعبارت دیگر بهسازی و پرورش اندام نرخ بالای ریزش مشتری است، بههای بدنخدماتی از جمله باشگاه

یشگی حفظ مشتری مواجه باشند و ممکن است بسیاری از مشتریان ها با د د ه همدسترس و جایگزین فراوان، صاحبان باشگاه

وکارها را وادار اتکاء به حفظ و توسعه اعضا، صاحبان این نوع کسبدلایل گوناگون تمدید ننمایند. در پایان ماه، قرارداد خود را به

های تناسب اندام برای صاحبان باشگاهبنابراین، خدمات مشتری و کیفیت آن  کند؛به رقابت روی عوامل قیمتی و  یرقیمتی می

 .(Mao et al., 2023)بسیار مام است 

وکار دارد دنبان محصولات با کیفیت هستند و این عامل تأثیر زیادی بر رضایت مشتری و موفقیت کسبمشتریان به

(Nurittamont, 2021). مدار یکی از اجزای مشتریکه مشتریان داور ناایی کیفیت خدمات هستند، مدیریت کیفیت جاییاز آن

ن یا وقتی نوبت به متقاعد کردن مشتریان برای خرید محصو .(D’Cunha & Suresh, 2015)اساسی هر سازمان موفق است 

رسد، آمیخته بازاریابی بسیار مام است. عناصر آمیخته بازاریابی یک شرکت از تمام خدمات ارائه شده توسط یک شرکت می

های تواند بر جلب رضایت مشتریان اثر بگذارد، تشکیل شده است. راهبرد آمیخته بازاریابی، فعالیته میمتغیرهایی تحت کنترن ک

عبارت دیگر آمیخته بازاریابی شامل دست آورد، بهیشترین میزان رضایت را بهکند تا مؤثرترین ترکیب و ببازاریابی را ترکیب می

ها را کنترن کند تا با مشتریان ارتباط برقرار کند و تجربه خوشایندی را آنتواند عناصر سازمانی یک شرکت است که شرکت می

های کیفیت ناهماهنگی یژگیوهرگاه بین انتظارات مشتری و ادراک از  .(Kotler & Armstrong, 2012)ها فراهم کند برای آن

وسط سازمان انتظارات دمات ارائه شده تشوند خوجود داشته باشد، نتیجه آن نارضایتی خواهد بود. مشتریان زمانی راضی می

کیفیت کلی خدمات  رود، احساس رضایت ازکند یا از آن فراتر میکه عملکرد انتظارات را برآورده میآنان را برآورده کند. هنگامی

 .(D’Cunha & Suresh, 2015)وجود دارد 

شی مؤثر برای اطلاع صرفبازاریابی رو سانی و تأثیرگذاری بر م ستهبه کنندگانر ها و اقدامات منظور تحریک علایق، خوا

. کارآمدترین اقدامات بازاریابی در الگوی آمیخته بازاریابی گنجانده شهههده اسهههت (Rainatto et al., 2024)آنان اسهههت. 
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(Leonidou et al., 2012) .7که از طریق هاییتوان در پیاماین اقدامات را میp صرف شاکنندگان منتقل میبه م هده شود م

شواهد فیزیکی و فرآیند  . آمیخته بازاریابی نقش مامی (Rainatto et al., 2024)کرد: مکان، قیمت، محصون، تبلیغات، افراد، 

صرف صد خرید و هم در رفتار م سط (Shashi et al. 2023)کند کنندگان ایفا میهم در ق . ابزارهای اولیه آمیخته بازاریابی تو

شده 1964مک کارتی ) ساس تولید شوند، این عوامل ابزاری برای ایجاد برنامهنامیده می 4pکه ا لب ( ارائه  ریزی بازاریابی بر ا

عنوان یک فعالیت تجاری ارزشمند مطرح شد. بومز پذیری، خدمات بهدهند. با افزایش رقابتو  لبه محصولات فیزیکی ارائه می

شواهد فیزیکی و فرآیند 3p( 1980و بیتنر ) ضافه و مفاوم آمیخته بازاریابی خدمات دیگر )افراد،  ( را به آمیخته بازاریابی اولیه ا

 .(Goi, 2009) را ارائه کردند

 .کننده اسهههتگونه اسهههتنباط کرد راهبرد آمیخته بازاریابی خدمات در راسهههتای ارتقای رضهههایت مصهههرفتوان اینمی

(Rainatto et al., 2024) .7 های آمیخته بازاریابیراهبردp شتری ارزش با تمر ضایت م شتری و ر شتری به تجربه م کز بر م

سب بودن نرخ خدمات تعیین  7pاز بین  (Wooldridge & Camp, 2019)بخشد می آمیخته بازاریابی خدمات، قیمت به منا

 ,.Lestari et al)صههرفه بودن قیمت خدمات اشههاره دارد های دریافت شههده و مقرون بهشههده برای خدمات ارائه شههده، هزینه

شاره دارد مکان به مکان فیزیکی، ساعات کاری، نوع یا ارائه خدمات در کانان .(2020  ,Wooldridge & Camp)های جدید ا

شامل کانانترفیع به ترکیبی از فروش، تبلیغات و تاکتیک (2019 شاره دارد. این  صی ا شخ های فروش و همچنین های فروش 

ست  شواهد فیزیکی به تجایزات و امکانات و همچنین جوّ و  (Yoyada & Kodrat, 2017)سایر ابزارهای بازاریابی و فروش ا

های مختلفی نمایش داده محیط فیزیکی اشههاره دارد، نمادهای فیزیکی مانند آرم، لباس و تجایزات بسههته به سههازمان به روش

صون )خدمات( به فرآیند ایجاد ارزش برای دریافت (Wooldridge & Camp, 2019)شود می کنندگان خدمات از طریق مح

شاره دارد سازمان سب ا شده فرآیند به (Wooldridge & Camp, 2019)دهی یک ارزیابی منا سرعت خدمات ارائه  دقت و 

 .(Lestari et al., 2020)اشاره دارد 

 ;Peitzika et al., 2020)صنعت باشگاه تناسب اندام در گذشته مورد توجه بسیاری از پژوهشگران قرار گرفته است 

Sima & Ruda, 2019)های کیفیت خدمات ویژه صنعت تناسب اندام، از های تحقیق، توسعه مدن. یکی از پربارترین زمینه

جدون  یک Vieira and Ferreira (2018)بوده است.  (Kim & Kim, 1995) جمله مقیاس کیفیت برتری مراکز ورزشی

کند. بعاد کیفیت خدمات مربوط به خدمات باشگاه تناسب اندام را خلاصه میدهند که مطالعات عمده در مورد اجامع را ارائه می

شایان ذکر است ادبیات موجود در مورد ابعاد کیفیت خدمات با هم سازگار نیستند. اولًا، محققان ا لب پیشایندهای کیفیت 

ابعاد )ماعی، قیمت( را از کیفیت خدمات های اجتهای ارائه شده، فرصتهای خدمات، مانند برنامهعنوان مثان ویژگیخدمات )به

کیفیت  Kim & Kim (1995)عنوان مثان، کنند. بهکیفیت خدمات، مانند قابلیت اطمینان، پاسخگویی، همدلی( متمایز نمی

آنان شامل ابعادی مانند  مدن .سازی کردند و بر مزایای نامشاود تمرکز کردندعنوان یک ساختار نگرشی مفاومخدمات را به

در  Klaus & Maklan ،(2012) شوندبعدی یافت می تجربه مشتری که ا لب در ادبیاتاولت ذهن و راحتی است، عناصریس

عنوان مقدمات کیفیت که ممکن است باتر به های خدمات ملموس تمرکز کردندبیشتر بر ویژگی Lam et al. (2005)مقابل، 

منظور تطبیق با فرآیند پویا و پیچیده خدمات ت مفاوم کیفیت خدمات را بهخدمات در نظر گرفته شوند. دوم، محققان گاهی اوقا

ای عنوان یک فرآیند سه مرحلهکیفیت خدمات را به Chang & Chelladurai (2003)دهند. سازی گسترش میباشگاه بدن

 سازی کردند.خروجی برای ثبت نقاط تماس در طون سفر مشتری مفاوم-عملیات -ورودی

(2024) Abdolmaleki et al.  بر وفاداری هواداران به برند باشگاه نساجی مازندران نقش آمیخته بازاریابیدر پژوهشی 

محصون، قیمت، ترویج )بازاریابی باشگاه  هآمیخت هایمؤلفهاز برخی ارزیابی هواداران را مورد بررسی قرار دادند، نتایج نشان داد 

چاار عامل  ندنشان داد Amirian et al.  (2023)ضعیف ارزیابی شده است. گذاری قیمت مؤلفه ویژهبهو شواهد فیزیکی( 

است. های ورزشی بانوان باشگاهترین عوامل مؤثر بر بازاریابی خدمات ها و اقتصادی از مامعملیات، فرهنگی اجتماعی، زیرساخت

https://gsmsmr.uok.ac.ir/?_action=article&au=417012&_au=Hossein++Abdolmaleki&lang=en
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های ورزشی استان مازندران به این نتیجه دست یافتند مدیریت ارتباط با مشتری دارای اثر مثبت و آنان در پژوهشی در باشگاه

از  درصد 14معناداری بر برند کارمندمحور از طریق بازاریابی درونی است و مسیر مدیریت ارتباط با مشتری به بازاریابی درونی، 

درصد از مقدار  19مقدار واریانس بازاریابی درونی و دو مسیر مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی درونی به برند کارمندمحور، 

های آمادگی جسمانی بانوان شار در پژوهشی باشگاه Sadeghinezhad et al. (2022)کنند. برند کارمندمحور را تبیین می

های آمادگی ادند. نتایج نشان داد با وجود مشکلات مختلف، سیستم بازاریابی راهبردی باشگاهتاران را مورد بررسی قرار د

عوامل مؤثر در پژوهشی  Zarandi et al. (2020)جسمانی نیازمند رسیدن به پایداری نسبی و قرار گرفتن در مسیر رشد است. 

را در شار قزوین از طریق پرسشنامه مورد  میخته بازاریابیگیری مشتریان در انتخاس یک باشگاه ورزشی با تأکید بر آبر تصمیم

ترتیب محصون، ترویج، قیمت و مکان از اهمیت های پژوهش از بین عوامل آمیخته بازاریابی بهبق یافتهبررسی قرار دادند. ط

شناخت جایگاه و اهمیت هر  دست آمد. لذا باهمچنین بین عوامل آمیخته بازاریابی رابطه معناداری به ،بیشتری برخوردار بودند

توان کمک مفیدی در جات جذس مشتریان جدید و حفظ ها و تعیین راهبرد مناسب برای راهبری آن، مییک از این مؤلفه

مشتریان سابق داشت. شناخت این موارد علاوه بر درآمدزایی برای باشگاه، موجب زنده نگه داشتن حضور مستمر مشتریان خواهد 

 .شد

کننده مشتریان دهد در این تحقیقات رفتار مصرفپژوهش در دو بخش داخلی و خارجی نشان می مرور پیشینه

های این حوزه به تعیین روابط آمیخته خدمات کمتر مورد توجه قرار گرفته و اکثر پژوهش 7pسازی از منظر های بدنباشگاه

اند و جامعه مورد بررسی ا لب همگن اداری و ... پرداختهعلیّ و معلولی بین عوامل آمیخته و متغیرهایی چون رضایت مشتری، وف

آمیخته بازاریابی خدمات نشده است. در پژوهش حاضر  7pهای مشتریان از حیث در نظر گرفته شده و توجه چندانی به تفاوت

ین موضوع پرداخته مدنظر قرار گرفته و به ا 7pسازی از حیث های بدنکننده در باشگاههای رفتار مصرفتلاش گردید تفاوت

آمیخته بازاریابی خدمات تفاوت معناداری با یکدیگر دارند یا  7pهای سازی از حیث شاخصهای بدنشود آیا مشتریان باشگاه

تا  1402سازی  رس مازندران در بازه زمانی ابتدای آذر های بدنخیر؟ پس از پاسخگویی به این سؤان، رفتار مشتریان باشگاه

ترین عوامل تأثیرگذار در هر وتحلیل و مامآمیخته بازاریابی خدمات مورد تجزیه 7pهای از حیث شاخص 1402پایان اسفند 

 بندی شدند.خوشه شناسایی و اولویت

کننده و بررسی رفتار مشتریان و عوامل تأثیرگذار بر آن، یکی از موضوعات جذاس و کاربردی در حوزه رفتار مصرف

اند. یکی از های مختلف خدماتی از این حیث مورد بررسی قرار گرفتههای پیشین حوزهپژوهش بازاریابی خدمات است که در

تواند برای فعالان کنندگان آن از جذابیت بالایی برخوردار بوده و نتایج آن میهای خدماتی که بررسی رفتار خرید مصرفحوزه

وکارهای خدماتی مانند ست. حفظ و نگاداشت مشتری در کسبهای ورزشی اوکار کاربردی باشد، مشتریان باشگاهاین نوع کسب

جایی برای مشتریان یکی از موضوعات چالشی است که کیفیت خدمات های کم جابهدلیل تراکم بالای رقابت و هزینهسازی بهبدن

کارگیری ریان جدید با بهدهد هزینه دستیابی به مشتها نشان میتواند بسیار تأثیرگذار باشد. پژوهشها میارائه شده در آن

دنبان حفظ مشتریان فعلی هستند های مختلف بازاریابی و فروش، شش برابر بیشتر از رویکردهایی است که بهها و روشراهبرد

(Rosenberg & Czepiel, 1984) لذا این موضوع اهمیت شناخت مشتریان و ارائه خدمات با کیفیت مناسب که به حفظ و ،

منظور در پژوهش حاضر به -1سازد. پژوهش حاضر از چند حیث حائز اهمیت است: کند ضروری میمی نگاداشت آنان کمک

ای  یر سلسله وتحلیل خوشهسازی ابتدا از تجزیههای بدنکننده در بین مشتریان باشگاهوتحلیل و شناخت رفتار مصرفتجزیه

آمیخته خدمات جامعه آماری پژوهش  7pگرفت آیا بر اساس  مراتبی استفاده خواهد شد و این موضوع مورد سنجش قرار خواهد

های تأثیرگذار بر رفتار بندی شاخصمنظور اولویتها از شاخص جینی بههمگن و یا ناهمگن است؟ پس از شناسایی خوشه
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یشتری بر سازی استفاده شد و این موضوع بررسی شد در هر خوشه چه عاملی وزن و تأثیر بهای بدنکنندگان باشگاهمصرف

 سازی در انتخاس یک باشگاه دارد؟های بدنتصمیم مشتریان باشگاه
 

 شناسیروش

های آماری پژوهش حاضر مشتریان مرد باشگاه جامعه تحلیلی و در قالب مطالعات مقطعی است-پژوهش حاضر از نوع توصیفی

پژوهش از فرمون  جامعهبا توجه به نامحدود بودن  .بودندسازی و پرورش اندام شارهای  رس استان مازندران )نور تا رامسر( بدن

ای دو گیری خوشهها از نمونهآوری دادهمنظور جمعنامعلوم جات تعیین حجم نمونه استفاده شد و به جامعهکوکران متناسب با 

صورت تصادفی های استفاده شد، بدین منظور از بین شارهای  رس استان مازندران سه شار )نور، نوشار و تنکابن( بمرحله

صورت کا ذی در یک های پژوهش بهصورت تصادفی انتخاس و پرسشنامهسازی مردانه بهانتخاس و در هر شار دو باشگاه بدن

گیری  یرتصادفی در دسترس بین مشتریان صورت نمونه( به1402تا پایان اسفند  1402ماه ماهه )ابتدای آذر  4بازه زمانی 

های پرسشنامه توسط محققین در بین مشتریان باشگاه 400ها در مجموع آوری دادهفرایند جمع آوری شد. درتوزیع و جمع

ها صورت پذیرفت. گردآوری آن یها روطور صحیح تکمیل شده بود و تحلیلها بهعدد از آن 384سازی مردانه توزیع شد که بدن

امه مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان از قبیل استاندارد انجام شد، بخش اون پرسشن پرسشنامهها از طریق داده

بازاریابی خدمات مورد سنجش  آمیخته 7pجنسیت، وضعیت تأهل، درآمد، تحصیلات و سن بود. در بخش دوم متغیرهای مربوط 

، Ranjbarian & Gholami (2006) )قیمت، مکان، محصون و توزیع( از پرسشنامه آمیختهمنظور سنجش قرار گرفت. به

Zarandi et al. (2020)  مردم، شواهد فیزیکی و فرایند( از پرسشنامه  آمیختهو(Sreenivas et al. (2013)  و

Siripipatthanakul & Puttharak (2021) .استفاده شد 

 پرسشنامه حاضر ازفاده شد که نتایج حاکی از آن است جات تعیین پایایی ابزار مورد استفاده، از آلفای کرونباخ است

منظور بررسی روایی پرسشنامه به نشان داده شده است. 2که نتایج مربوط به آن در جدون شماره پایایی مناسب برخوردار است 

را به خود  96/1پژوهش که عددی بالاتر از  سؤالاتاستفاده شد. با توجه به عدد معناداری مربوط به  تأییدیاز تحلیل عاملی 

 از روایی لازم جات سنجش متغیر مربوط به برخوردار هستند. سؤالاتگرفت تمامی توان نتیجه اند میاختصاص داده

مردانه  سازیبدن هایباشگاهدر بین مشتریان  کنندهمصرفو شناخت رفتار  وتحلیلتجزیهمنظور در پژوهش حاضر به

 آمیخته 7pار گرفت آیا بر اساس سلسله مراتبی استفاده شد و این موضوع مورد سنجش قریرای  خوشه وتحلیلتجزیهابتدا از 

بندی منظور اولویتها از شاخص جینی بهآماری پژوهش همگن و یا ناهمگن است؟ سپس پس از شناسایی خوشه جامعهخدمات 

مردانه استفاده و به این موضوع پرداخته شد در هر خوشه  سازیبدن هایباشگاه کنندگانمصرفبر رفتار  تأثیرگذار هایشاخص

مردانه در انتخاس یک باشگاه دارد. شاخص جینی  سازیبدن هایباشگاهبیشتری بر تصمیم مشتریان  تأثیری وزن و چه عامل

درخت تصمیم استفاده  هایالگوریتمعنوان معیار ناخالصی در طور منظم بهنسبتی از ناخالصی یا نابرابری یک گردش است که به

 عامل استفاده کرد. تأثیرگذارترینو  ترینماممعیارها و انتخاس  دهیوزنمنظور توان به. از شاخص جینی میشودمی

 

 هایافته

 های جمعیت شناختی نمونه آماری به تفکیک وضعیت تأهل، سن، درآمد، تحصیلات ارائه شده است.ویژگی 1در جدون 
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 نمونه آماری جمعیت شناختیهای ویژگی. 1جدون 
Table 1. Demographic characteristics of the statistical sample 

 ویژگی
Feature 

 هاگزینه
Options 

 تعداد
Number 

 /تأهلوضعیت 

Marital status 

 Single 212 /مجرد

 Married 172 /متأهل

 years 112 29-20 /سال Age 20-29/سن

 years 145 39-30/سال 30-39

 years 93 49-40/سال 40-49

 More than 50 years 34 /سال 50بیشتر از 

 High school 53 /زیر دیپلم Education/تحصیلات

 Diploma and postgraduate diploma 109دیپلم/ فوقدیپلم و 

 Bachelor's degree 135 /لیسانس

 Master’s degree and higher 87 /و بالاتر لیسانسفوق

 Under 10 million tomans 83 /تومان میلیون 10 زیر Incom/درآمد

 million tomans 151 15-10 /تومان میلیون 10-15

 million tomans 105 20-15 /تومان میلیون 15-20

 Above 20 million tomans 45 /تومان میلیون 20 از بالاتر

 

خ و تحلیل عاملی ترتیب از آلفای کرونباآوری شده بههای جمعمنظور بررسی پایایی و روایی ابزار پژوهش بر اساس دادهبه

نتایج  2دهد پرسشنامه پژوهش حاضر از پایایی و روایی لازم برخوردار است. در جدون می استفاده شد که نتایج نشان تأییدی

 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه پژوهش ارائه شده است.
 نتایج مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه پژوهش. 2جدون 

Table 2. The results related to the reliability and validity of the research questionnaire 

 7p آمیخته

Mixed 7p 

 شاخص
Indicator 

 گویه
Question 

 آلفای کرونباخ
Cronbac

h's alpha 

 ضریب استاندارد
Standard 

coefficient 

 عدد معناداری
significant 

number 

 Price/قیمت

Q1  هاباشگاهنسبت به سایر شاریه )حق عضویت( مناسب 

0/730 

0.41 7.65 

Q2 14.93 0.72 پایین بودن هزینه دسترسی مشتری به باشگاه 

Q3 15.17 0.73 تناسب شاریه با نحوه ارائه خدمات به مشتری 

Q4 14.64 0.71 مناسب بودن شاریه باشگاه با درآمد ماهانه مشتری 

 Place/مکان

Q5 باشگاه مناسب بودن مکان قرارگیری 

0.764 

0.59 12.55 

Q6 15.68 0.71 امکان دسترسی سریع و راحت به باشگاه 

Q7 14.22 0.61 ساعات کاری روزانه مناسب با برنامه روزمره مشتریان 

Q8 14.58 0.67 تعداد روزهای کاری مناسب باشگاه 

Q9 16.23 0.73 های مناسب باشگاهابعاد و اندازه 

 Promotion/ترویج
Q10 شارت مناسب و تصویر خوس باشگاه 

0.864 
0.82 19.35 

Q11 21.39 0.87 تبلیغات عمومی مناسب در جراید و سطح شار 
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Q12 19.70 0.83 ارسان پیامک از طریق تلفن همراه 

Q13 16.23 0.73 ظاهر و نمای بیرونی مناسب باشگاه 

Q14  14.68 0.68 مسابقات ورزشی باریکبرگزاری هر چند وقت 

Q15 11.59 0.56 رسانی مستمر باشگاهبرقراری ارتباط و اطلاع 

 Product/محصول

Q16 امکانات و تجایزات مناسب و مدرن و طراحی در سالن 

0.825 

0.72 15.66 

Q17 14.99 0.70 محیط اجتماعی سالم و دوستانه حاکم باشگاه 

Q18 16.76 0.76 بباداشتی، رختکن و حمام مناس داشتن سرویس 

Q19 19.41 0.84 ها و نیازهای مشتریانتوجه کافی به خواسته 

Q20 16.96 0.76 نظافت و آراستگی محیط داخل باشگاه 

 People/مردم

Q21 استفاده از مربیان با دانش عالی 

0.775 

0.50 3.73 

Q22 15.63 0.73 رفتار یکسان مربیان با همه ورزشکاران 

Q23 17.97 0.81 یبانی واجد شرایط و با صلاحیتکادر پشت 

Q24 18.34 0.82 همدلی و همراهی کارکنان با ورزشکاران 

Q25  9.60 0.49 مؤدسقابل اعتماد و  کارکنانمربیان و 

 /شواهد فیزیکی

Physical 

evidence 

Q26 دکوراسیون داخلی مناسب 

0.777 

0.61 12.20 

Q27 14.36 0.70 نور و تاویه خوس 

Q28 13.11 0.65 امکانات آس آشامیدنی 

Q29 15.39 0.73 قابل جستجو راحتیبهو  های واضحعلائم و آرم 

Q30 12.76 0.63 بدراحت، تمیز و عاری از بویتوالت سالن تمرین و انتظار و 

 Process/فرایند

Q31 حضور همیشگی مربیان 

0.768 

0.74 14.00 

Q32 16.34 0.87 مختلفهایقابل دسترس از درگاه پرداخت شاریه آسان و 

Q33 7.96 0.43 زمان انتظار معقون برای استفاده از وسایل ورزشی 

Q34 6.04 0.44 ایمنی و کنترن باداشت مناسب باشگاه 

 
شهبه صله اقلیدسی بین خو ستیابی به فا شههفتها از نظر عوامل منظور د ست Kای گانه، از روش خو شد، در این میانگین ا فاده 

های مختلف با های گروههای هر گروه با یکدیگر مشههابه بوده و دادهشههوند که دادهگروه مختلف توزیع می kها به الگوریتم داده

موجود  هایچالشاست. در این الگوریتم تعداد خوشه باینه مشخص نیست، یافتن تعداد خوشه باینه یکی از  نامشابهیکدیگر 

اجرا گردید و  =k 10 تا =k 2 ورودیمیانگین با  kباینه الگوریتم  kهای منتخب بود. برای یافتن تعداد داده بندیبرای خوشههه

شاخص شه باینه از  شاخص-دیویس سپس برای تعیین تعداد خو شد. معتبری در این زمینه می بولدین که  ستفاده  شد، ا با

کند، هر چه مقدار این شاخص ترین خوشه به آن را محاسبه میبولدین میانگین شباهت بین هر خوشه با شبیه-شاخص دیویس

شه شد، خو ست. جدون کمتر با شده ا شاخص 3های باتری تولید  سب  مقادیر  شه kدیویس بولدین را بر ح های )تعداد( خو

 دهد.متفاوت نشان می
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 خوشه kبولدین بر حسب -دیویس هایشاخصمقادیر . 3جدون 

Table 3. Values of Davis-Bouldin indices in terms of k clusters 

 تعداد خوشه

Number of clusters 
2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 بولدین یسدیو

Davis-Bouldin 
0.65 0.55 0.40 0.53 0.47 0.55 0.57 0.53 0.50 

 

 جامعهای نشان داد شهدست یافته است. نتایج تحلیل خو 4/0بولدین به کمترین مقدار یعنی -، شاخص دیویس4در تعداد خوشه 

ها از نظر بندی است که هر یک از این خوشهخوشه قابل خوشه 4خدمات در قالب  آمیخته 7pآماری پژوهش حاضر بر حسب 

7p ها نیز با استفاده بازاریابی خدمات وضعیتی متفاوت از خوشه دیگر دارد. بدین منظور معناداری میزان تمایز بین خوشه آمیخته

 7pتوان بیان کرد میانگین متغیرهای یل واریانس یک طرفه مورد سنجش قرار گرفت. با توجه به نتایج آزمون میاز آزمون تحل

مراکز ناایی  4دارای تفاوت معناداری است. جدون  سازیبدن هایباشگاههای مشتریان بازاریابی خدمات در بین خوشه آمیخته

 دهد.ها را نشان میس یک طرفه هر یک از خوشهو نتایج آزمون معناداری مربوط به تحلیل واریان

 
 هامراکز ناایی خوشه. 4جدون 

Table 4. The final centers of the clusters 

 7p آمیخته
Mixed 7p 

 خوشه صفر
zero 

cluster 

 خوشه یک
Cluster 

one 

 خوشه دو
Cluster 

Two 

 خوشه سه
Cluster 

Tree 

 Fآماره 

F 

سطح 

 معناداری
Sig 

 Price 2.253 3.946 2.891 2.962 7.648 0.001/قیمت

 Place 1.720 3.748 2.271 2.728 4.331 0.014/مکان

 Promotion 1.576 3.772 2.239 2.693 6.506 0.002/ترویج

 Product 1.941 3.848 2.597 2.864 6.295 0.002/محصول

 People 2.389 3.614 3.648 2.579 16.850 0.000/مردم

 Physical evidence 2.570 3.438 3.965 2.422 7.811 0.000 /شواهد فیزیکی

 Process 3.210 3.351 3.121 3.224 8.031 0.000/فرایند

 The number of each cluster 88 42 62 192 384 /تعداد هر خوشه

 

بندی از نظر معیارهای به کار گرفته شده جات خوشه هاخوشهاست که این  فردیمنحصربههای بندی یافتن خوشههدف خوشه

های بیشترین شباهت را با هم داشته و از سویی دیگر بیشترین تمایز و تفاوت را از نظر همان معیارها با خوشه در درون خود

ها راکز خوشههای چاارگانه پژوهش و چگونگی پراکندگی عناصر آن بر حسب موضعیت خوشه 1دیگر داشته باشند. در نمودار 

 نشان داده شده است.
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 های چاارگانهآماری پژوهش در خوشه وضعیت پراکندگی نمونه .1نمودار 

Diagram 1. The state of dispersion of the statistical sample of the research in the four clusters 

 

بی خدمات به تفکیک هر خوشه از شاخص جینی بازاریا آمیخته 7p هایشاخصو یافتن اهمیت  وزن دهیمنظور به

بر حسب میزان اهمیت  هاشاخصو تفکیک  وزن دهیکاوی به منظور استفاده شد. این شاخص یکی قدرتمندترین ابزارها در داده

 بر اساس شاخص جینی به تفکیک هر خوشه ارائه شده است. هاشاخص دهیوزنبه  مربوطنتایج  5که در جدون شماره است 

 
 بازاریابی خدمات با استفاده از شاخص جینی آمیخته 7p یهاشاخص دهیوزننتایج . 5ون جد

Table 5. Weighting results of 7p indices of service marketing mix using Gini index 

 آمیخته/

Mixed 7p 
 /شاخص

Indicator 
 Weight /وزن

 صفرخوشه 

zero 

cluster 

 خوشه یک
Cluster 

one 

 ه دوخوش
Cluster 

Two 

 خوشه سه

Cluster 

Tree 

ت
یم

ق
 

p
ri

ce
 

Q1 0.307 0.306 0 0.174 

Q2 0.293 0.808 0.338 0.366 

Q3 0.760 0.331 0.015 0.218 

Q4 0.206 0.150 0.729 0.220 

ان
مک

 p
la

ce
 

Q5 0.021 0 0.449 0.119 

Q6 0.641 0.183 1 0.289 

Q7 0 0.648 0.099 0.099 

Q8 0.124 0.093 0.402 0.077 

Q9 0.007 0.237 0.278 0.243 

رو
ت

یج
 p

ro
m

o
t

io
n

 

Q10 0.103 0.298 0.437 0.033 

Q11 0.354 0.449 0.039 0.379 
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Q12 0.622 0.298 0.228 0.482 

Q13 0.760 0.223 0.241 0.085 

Q14 0.294 0.630 0.193 0 

Q15 0.104 0.193 0 0.141 

ول
ص

مح
 p

ro
d

u
ct

 

Q16 0.324 0 0.051 0.059 

Q17 0.760 0.386 0.240 0.026 

Q18 0.721 0.648 0.064 0.174 

Q19 0.099 0.408 0.101 0.020 

Q20 0.324 0.193 0.461 0.212 

دم
مر

 p
eo

p
le

 

Q21 0.077 0.029 0.402 0.219 

Q22 1 0.298 0.064 0.252 

Q23 0.136 0.306 0.320 0.287 

Q24 0.128 0.630 0.006 0.123 

Q25 0.498 0.247 0.085 0.317 

ی
یک

یز
د ف

واه
ش

 

P
h

ys
ic

al
 

ev
id

en
ce

 

Q26 0.103 0.193 0.143 0.210 

Q27 0.123 0.916 0.057 0.189 

Q28 0.497 0.298 0.291 0.547 

Q29 0.591 0.306 0.039 0.174 

Q30 0.429 0.193 0.015 0.109 

ند
رای

ف
 p

ro
ce

ss
 

Q31 0.522 0.242 0.015 0.379 

Q32 0.168 0.193 0.080 1 

Q33 0.449 0.080 0.057 0.013 

Q34 0.500 1 0.057 0.139 
 

بازاریابی خدمات برای هر  آمیخته 7pمیانگین و بر حسب مراکز به دست آمده در  Kای با توجه به نتایج تحلیل خوشه

وزن شاخص جینی در  کارگیریبهه تفکیک شدند که نتایج مردانه در چاار خوش سازیبدن هایباشگاهها، مشتریان یک از خوشه

برای مشتریان متفاوت بوده و مشتریان هر خوشه در  هاشاخصها وزن گانه نشان داد در هریک از این خوشه 34ها شاخص دهی

هر خوشه  هاییژگیو هاییمثانکنند که در ادامه با ذکر به معیارهای متفاوتی توجه می سازیبدنارزیابی کیفیت یک باشگاه 

 تشریح شده است:

 آمیخته 7pرا بر اساس  سازیبدن هایباشگاهسطح کیفیت  استنفر  88برابر  هاآناعضای این خوشه که تعداد  خوشه صفر:

مکان، ترویج و محصون سطح کیفیت ارزیابی  آمیختهاند و در سه برآورد کرده 3بازاریابی خدمات کمتر از عدد میانگین یعنی 

این امر نشان از نارضایتی افراد این خوشه از خدمات ارزیابی شده است که  2تری داشته و کمتر از عدد وضعیت نامناسبشده 

تواند نرخ فرسایش این خوشه در زمان تمدید قرارداد را افزایش دهد. تحلیل مشتریان این خوشه با استفاده دریافتی است که می

)تناسب شاریه با نحوه  Q3مشتریان در عامل قیمت بیشترین اهمیت را به شاخص دهد دهی جینی نشان میاز شاخص وزن

عبارت دیگر اعضای این خوشه در عامل قیمتی به این امر که میزان دهند، بهمی 760/0با مقدار وزن  (ارائه خدمات به مشتری

عنوان مثان دیگر یا به ،تر هستندتی حساسقیم هایشاخصشاریه پرداختی با خدمات دریافتی دارای توازن باشد نسبت به سایر 

)رفتار یکسان مربیان با همه ورزشکاران( با مقدار وزن یک از اهمیت بسیار بالایی در افراد این  Q22در عامل مردم، شاخص 

در صورت های خود مدنظر قرار داده و خوشه برخوردار است و مشتریان به شدت رفتارهای مربیان را نسبت به سایر هم باشگاهی

تواند بر نرخ فرسایش کنند که این امر میتری ارزیابی میمشاهده نابرابری، کیفیت ادراکی خود از باشگاه را در سطح پایین

 مشتریان تأثیرگذار باشد.
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د و انها عددی بالاتر از میانگین را کسب کردهدر تمامی شاخص استنفر  42برابر  هاآناعضای این خوشه که تعداد  خوشه یک:

های ها از سطح خدمات ارائه شده در باشگاهکمتر است؛ اما برآورد آنها ها نسبت به سایر خوشهتعداد آنرسد اگر چه به نظر می

بینی کننده خوبی جات توان این امر را پیشآمیخته بازاریابی خدمات در سطح باتری قرار دارد و می 7pسازی با توجه به بدن

دهد مشتریان در دهی جینی نشان میدر نظر گرفت. تحلیل مشتریان این خوشه با استفاده از شاخص وزنها تمدید قرارداد آن

 648/0)ساعات کاری روزانه مناسب با برنامه روزمره مشتریان( با مقدار وزن  Q7عامل مکان بیشترین اهمیت را به شاخص 

کند که بیشترین تطابق زمانی را با برنامه زندگی او خاس میدهنده آن است مشتری باشگاهی را انتدهند که این امر نشانمی

)برگزاری هر چند وقت  Q14دهد شاخص عنوان مثالی دیگر از اعضای این خوشه از عامل ترویج نشان میداشته باشد. یا به

 .بار مسابقات ورزشی( عامل انگیزاننده خوبی برای افراد این خوشه جات وفاداری به باشگاه خود استیک

آمیخته اولیه بازاریابی یعنی قیمت، محصون،  چاارنفر است سطح کیفیت  62ها برابر اعضای این خوشه که تعداد آن خوشه دو:

د ندیگر یعنی مردم، شواهد فیزیکی و فرای ها از سه آمیختهاند اما برآورد آنمکان و ترفیع را کمتر از عدد میانگین ارزیابی کرده

را به خود اختصاص داده است. تحلیل مشتریان این خوشه با استفاده از  3ت است عددی بالاتر از که مختص بازاریابی خدم

)نظافت و آراستگی  Q20دهد مشتریان در عامل محصون بیشترین اهمیت را به شاخص جینی نشان می وزن دهیشاخص 

اعضای این خوشه نسبت به عواملی باداشتی دهند که این امر نشان از حساسیت بالای می 461/0محیط داخل باشگاه( با وزن 

این عامل در  هایشاخص)امکانات آس آشامیدنی( از اهمیت بالایی نسبت به سایر  Q28باشگاه دارد. یا در عامل شواهد فیزیکی 

 میان اعضای این خوشه برخوردار است.

از کیفیت خدمات  آنانبرآورد  استه پژوهش ترین خوشنفر و پرجمعیت 192برابر  هاآناعضای این خوشه که تعداد  خوشه سه:

خدمات به استثنای فرایند عددی کمتر از میانگین بوده که این بازاریابی  آمیخته 7pبر اساس تمامی  سازیبدن هایباشگاهدر 

توسط بوده تر از حد مامر نیاز به واکاوی بیشتر دارد. آنچه مشخص است ارزیابی این خوشه از کیفیت خدمات ارائه شده پایین

دهی جینی که این امر احتمالاً منجر به تغییر باشگاه فعلی خواهد شد. تحلیل مشتریان این خوشه با استفاده از شاخص وزن

 482/0)ارسان پیامک از طریق تلفن همراه( با وزن  Q12دهد مشتریان در عامل ترویج بیشترین اهمیت را به شاخص نشان می

های مربوط به باشگاه ارسان پیامک گزینه باتری نسبت رسانیاین موضوع است در تبلیغات و اطلاعدهند که این نشان دهنده می

های )پرداخت شاریه آسان و قابل دسترس از درگاه Q32عنوان مثان دیگر در عامل فرایند شاخص ها است. بهبه سایر روش

های دست آورده است که این امر اهمیت راحتی و تنوع روشمختلف( با وزن یک بالاترین جایگاه را در بین اعضای این خوشه به

 دهد.پرداخت شاریه را نشان می

 

 گیریبحث و نتیجه

تواند ای برخوردار است که میدلیل شرایط خاص آن از اهمیت ویژهویژه در بخش خدمات بهکننده بهشناخت رفتار خرید مصرف

آن منجر به افزایش نرخ بازگشت مشتری و کاهش نرخ فرسایش مشتری  به ارائه خدمات باینه به مشتریان کمک و متعاقب

های مختلف سنی به های اخیر که مشتریان فراوانی را از طیفهای فعان در بخش خدمات ورزشی در سانشود. یکی از حوزه

به هم پیوسته مورد  ها از در دو مرحلهسازی است که در پژوهش حاضر رفتار خرید آنهای بدنخود جذس کرده است باشگاه

 ترین نتایج هر مرحله ارائه و مورد بحث قرار گرفته است:وتحلیل قرار گرفت که در ادامه مامتجزیه

بازاریابی خدمات میزان  7pکارگیری ای و از طریق بهوتحلیل خوشهدر گام اون پژوهش با استفاده از تجزیه -1

تأثیرگذار در بازاریابی خدمات مورد سنجش قرار گرفت که نتایج این  34های همگنی/ناهمگنی نمونه آماری بر اساس شاخص

که خروجی این مرحله از بخش نشان داد ما در این جامعه آماری با مشتریانی با سلایق و علایق متفاوت مواجه هستیم به نحوی

ای با این همه ارت دیگر در چنین جامعهعبوتحلیل خریداران منجر به شناسایی چاار خوشه متمایز از همدیگر گردید، بهتجزیه
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ها، اتخاذ یک راهبرد واحد و یکسان پاسخگوی همه مشتریان نخواهد بود و مسلماً به نارضایتی و ریزش تفاوت در نیازها و خواسته

 .Kim & Kim (1995) ،Lam et al. (2005) ،Alavi et alهای خواهد شد که نتایج فوق با یافته برخی از مشتریان منجر

وکار به مشتریان صرفاً موضوع ورزش سازگار است. در واقع در نگاه اولیه فعالان این کسب Zarandi et al. (2020)و  (2022)

های چاارگانه در این پژوهش نشان داد مشتریان معیارهای متفاوت و گیرد اما تعداد خوشههای آن مدنظر قرار میو هزینه

ها یک اشتباه راهبردی در حوزه گیرند و نگاه یکسان و مشابه به همه آنشگاه ورزشی در نظر میای را در انتخاس یک باچندگانه

کننده یک خدمت برای ارتقای عبارت دیگر مشتریان در انتخاس یک باشگاه ورزشی صرفاً مصرفبه بازاریابی مشتریان خواهد بود؛

تمرینات منظم در این کنند. م و روان را خریداری میای از خدمات سلامتی جسها بستهسلامت جسمی خود نیستد و آن

های بدنی باعث ترشح و افزایش انرژی روزانه کمک کند. فعالیت وخوخلقتواند به کاهش استرس و اضطراس، بابود ها میباشگاه

شرکت در  از سوی دیگرکنند. شوند که احساس شادی و رضایت را تقویت میهای خوشحالی مانند اندورفین میهورمون

تواند حس تعلق و ارتباط اجتماعی را افزایش داده و از احساس تناایی های گروهی و تعامل با دیگر اعضای باشگاه میکلاس

تواند به افزایش انگیزه و ایجاد حس پیشرفت و موفقیت جلوگیری کند. همچنین، داشتن برنامه تمرینی منظم و هدفمند می

ای، فرصت مناسبی برای یادگیری با ارائه محیطی حمایتی و دسترسی به مربیان حرفه سازیبدنی هاکمک کند. در ناایت، باشگاه

تواند به بابود کیفیت زندگی و افزایش اعتماد به کنند که این امر میهای صحیح و دستیابی به اهداف شخصی فراهم میتکنیک

عنوان یک بسته چند بعدی سلامت جسم و به فعالیت خود به شودوکار توصیه میلذا به فعالان این نوع کسب .نفس منجر شود

نمایند و امکانات و تجایزات این بعد روان نگاه نمایند و در عین حان که به تقویت و ارتقای سلامت جسمانی مشتریان کمک می

رفاهی -از امکانات باداشتی کنند، بعد سلامت روان را نیز از طریق فراهم آوردن محیط سالم، با نشاط و برخورداررا فراهم می

های وکار در باشگاهانداز مناسبی به صاحبان کسبتواند دید و چشمفراهم آورند. علاوه بر این نتایج این مرحله از پژوهش می

بازاریابی خدمات  7pهای یک از آمیختهسازی دهد و مشخص نماید اکثریت اعضای جامعه آماری در هر خوشه بیشتر به کدامبدن

بخش اعظمی از مشتریان در آن خوشه شود و نرخ بازگشت و تمدید تواند منجر به رضایت ایش دارند که تقویت آن عامل میگر

نقش  گانه 7دهد در این خوشه عامل فرایند در بین عوامل برای مثان واکاوی مرکز خوشه صفر نشان می ها را افزایش دهد.آن

ترتیب عوامل های یک، دو و سه بهاند و در خوشهون این مرکز خوشه تجمیع شدهمحوری داشته و بیشتر اعضای این خوشه ح

سازی های بدنگیرندگان باشگاهکنند. به مدیران و تصمیمقیمت، شواهد فیزیکی و فرایند این نقش کلیدی و حساس را ایفا می

ذار بر کیفیت خدمات را مدنظر قرار دهند و از نگاه های تأثیرگها تمامی شاخصبندی این باشگاهشود در ارزیابی و رتبهتوصیه می

 تک بعدی اجتناس نمایند.

های چاارگانه، با استفاده از شاخص جینی که یک ابزار قدرتمند در گام دوم پژوهش و پس از مشخص شدن خوشه -2

های در هر خوشه شاخصهای گام اون تکمیل بر اساس هر خوشه تکمیل شد و وتحلیل تحلیلدهی است تجزیهدر زمینه وزن

عبارت دیگر جات افزایش به ها مشخص گردید؛بازاریابی خدمات مورد تحلیل قرار گرفت و اهمیت هر یک از آن 7pگانه  34

ها از اهمیت بیشتری برخوردار هستند و تقویت و نرخ رضایت و بالا بردن نرخ نگاداشت مشتری در هر خوشه، برخی از شاخص

های ند تأثیر بیشتری بر رضایت و خشنودی مشتری داشته باشد و از جات دیگر مانع از اتلاف منابع در شاخصهتواها میافزایش آن

 Lam et و Chang & Chelladurai (2003)و  Vieira and Ferreira (2018) هایتر شود که نتایج فوق با یافتهکم اهمیت

al. (2005)  وAlavi et al. (2022)  وZarandi et al. (2020)  سازگار است. نتایج این مرحله که در واقع مکمل نتایج مرحله

ها این مسیر را نشان دهد و به آنوکار نشان میکسب های کلیدی و راهبردی در هر خوشه را به صاحباناون است شاخصه

ه باشند. در واقع نتایج گذار بیشتری داشتدهد جات افزایش نرخ بازگشت مشتری بایستی بر کدام شاخص تمرکز و سرمایهمی

درصد نتایج )حفظ و نگاداشت  80باشد و بر این نکته تأکید دارد معمولاً ( می80/20این مرحله تائید کننده قاعده پارتو )اصل 

وکارهای عبارت دیگر به صاحبان کسبشود، بهها در هر خوشه حاصل میدرصد از شاخص 20مشتری( از تقویت و ارتقای 
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وری بخش اعظم از جویی و افزایش بارهشود پس از شناخت مشتریان بازار هدف خود، جات صرفهه میسازی توصیبدن

اهمیت های کمبر روی شاخصهای با درجه اهمیت بالاتر و کلیدی قرار دهند و از صرف هزینهگذاری خود را بر شاخصسرمایه

تناسب شاریه با نحوه ارائه خدمات به مشتری شاخصی  اجتناس نمایند. برای مثان در خوشه صفر و در عامل قیمتی شاخص

است که در  های خود با خدمات دریافتیتأثیرگذار بر تمدید قرارداد مشتری با باشگاه است و مشتری در حان سنجش پرداختی

شاخص پرداخت  یا در خوشه سوم و در عامل فرایند صورت ادراک ناعدالتی در این زمینه باشگاه دیگری را انتخاس خواهد کرد،

گیری مشتری برخوردار است و در این عامل تمام های مختلف از وزن بالایی بر تصمیمشاریه آسان و قابل دسترس از درگاه

 الشعاع این شاخص قرار گیرند.تواند تحتهای دیگر میشاخص

ز جمله اینکه پژوهش حاضر در ا استهایی نیز پژوهش حاضر با وجود ارائه نتایج قابل توجه و کاربردی دارای محدودیت

وکار سازی صورت پذیرفته است، لذا به محققان و فعالان کسبهای بدن رس استان مازندران و در بین مشتریان مرد باشگاه

های پژوهش آوری دادهکارگیری نتایج و تعمیم آن به جوامع دیگر احتیاط نمایند، از سوی دیگر جات جمعشود در بهتوصیه می

آوری شده نامناسب و از فرایند های جمعشنامه استفاده شد که به دلیل عدم آشنایی و دقت جامعه پژوهش، برخی از دادهاز پرس

های آماری مؤید همین امر است. به های توزیعی و استفاده شده در تحلیلپژوهش کنار گذاشته شدند که تعداد پرسشنامه

های دیگر و در بین مشتریان زن انجام دهند و نتایج را با پژوهشی را در استانشود مشابه چنین پژوهشگران دیگر پیشنااد می

آمیخته  7pهای ورزشی از کننده در باشگاهمنظور تجزیه و تحلیل رفتار مصرفپژوهش حاضر مقایسه نمایند. در پژوهش حاضر به

ر توصیفی لحاظ شد و در نتایج ناایی پژوهش شناختی صرفا در بخش آمابازاریابی خدمات استفاده شد و نقش متغیرهای جمعیت

تواند نقش این متغیرها را نیز در پژوهش ها مدنظر قرار نگرفت لذا پژوهشگران آتی میدهی شاخصبندی و وزناز قبیل خوشه

  لحاظ نموده و نتایج را با تحقیق حاضر مقایسه نمایند.
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