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Abstarct 
The present study was a meta-analysis with the aim of determining the effect size on the 

factors affecting the loyalty of fans in Iran’s football clubs. The statistical population 

included all domestic studies conducted  from 2009 to 2020. From among the reported 

studies, 21 cases containing required conditions for entering meta-analysis, were selected 

by census. For data analysis, SPSS and CMA2 software were performed and the effect 

size of research was evaluated using r index. The results showed that the combined effect 

size of the studies in the fixed effects model was 0.352 and in the random effects model 

was 0.362, which according to Cohen's classification is a moderate effect size. The results 

of the Cochran test showed the heterogeneity of the studies. Moreover, the meta-regression 

results revealed that with increasing the year of publication of the research, their effect 

size increases and the results of Rosenthal's Fail-safe N test, Fannel diagram, width of 

Egger origin and Begg and Masumdar rank correlation coefficient showed no diffusion 

bias error. The results showed that love for club brand, team identity, social pride and 

entertainment, respectively, have the greatest effect among the independent variables on 

fan loyalty. It is suggested to pay serious attention to the managers' running clubs, 

developing followers’ centers, facilitating families’ attendance in clubs, and altimately 
needs assessment from followers. This leads to development and attraction of constant 

followers in professional league matches and will earn lots of income for the club. 
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Extended Abstract   
Background and Purpose  
Todays, football is the most common sport in most countries of the world. Even 

those who are indifferent to football do not deny its social significance (1). 

Football is not just a beautiful game, but a global and visible business whose 

customers are strongly committed and loyal to their beloved team (2). Examining 

the motivations for the presence and support of the fans, especially the fans of 

football teams, is not only very important financially, but also the added value in 

this sport depends on the presence of the fans (3). The support of loyal fans puts 

football clubs in a favorable competitive position compared to commercial 

companies, and the constant presence of fans in stadiums increases the sale of 

sports and even non-sports products (4). The aim of this study was to investigate 

the reasons of fans' loyalty to football clubs in Iran by meta-analytical study. 
 

Materials & Methods 
This study used the research method of a meta-analysis. The statistical population 

of the study included all studies (dissertations, research projects and papers) 

conducted in Iran on the reasons of fans' loyalty to football clubs in Iran from 

2009 to 2020. All scientific databases in Iran, including Irandoc, Jahad 

Daneshgahi, Humanities Portal, Magiran, National Library, as well as Google and 

Google Scholar, were searched freely to determine the published studies. The 

keyword used when searching in electronic databases included the term "fan 

loyalty to Iranian football clubs". The search result included 325 studies. In 

selecting the final sample size, an attempt was made to use the studies that had 

sufficient credibility. The following three main criteria were considered to include 

the research into meta-analysis: 1. Research on the loyalty of fans to football 

clubs. 2. Research and hypotheses tested through experimental or quasi-

experimental, and descriptive methods. 3. Being available of the necessary 

information to calculate the size of the effect. After identifying the studies, the 

screening stage was performed and studies that did not meet the above-mentioned 

requirements for meta-analysis were discarded. At this point, all duplicate and 

irrelevant research was excluded. After removing duplicate and unrelated 

researches, the number of researches reduced to 29 researches. CMA2 and SPSS 

software were used to analyze the collected data separately. CMA2 software was 

used to calculate the effect size and probability combination and SPSS software 

was used to obtain the frequency, plot and compare the means obtained from the 

effect size of the mentioned groups. 
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Results 
The sample size included 21 studies and 78 research hypotheses were extracted 

from these studies. A total of 9936 fans participated in these 21 surveys as a 

research sample. The average sample size was 473 people, which is a very 

acceptable figure. The minimum sample size was 208 people and the maximum 

sample size was 890 people. The results showed that the overall effect size under 

the fixed model with Cohen's index is 0.352 and under the random effects model 

is 0.362. Cohen's classification is commonly used to interpret effect size values 

(5). According to the results obtained for the r index in the present study in the 

random (0.362) and and fixed (0.352) effects model, we see the average effect 

size in the studies, respectively. Table 1 lists the effect sizes of independent 

variables that are greater than 0.05 and have a significant effect on the dependent 

variable (loyalty). 

 
Table 1- Effect Size and Significance of Effective Factors in Research 

Factor Code Independent Variable Effect Size P-Value 

1 Love the Brand 0.88 0.000 

2 Team Identity 0.83 0.000 

3 Social Pride 0.76 0.000 

4 Entertainment 0.71 0.000 

 
The results of Table 1 indicate that the effect size of the 4 independent variables 

(brand love, team identity, social pride and entertainment) is higher than 0.05, 

which are considered large effect size according to Cohen's classification, 

respectively. Cochran and Chi-square tests were used to investigate the 

heterogeneity of the research (6). The value of Cochran's Q index is equal to 

3489.65 and is significant at the level of 0.0001. This result shows that the studies 

included in the meta-analysis are not homogeneous, so the assumption of 

homogeneity between the researches is rejected. To investigate the causes of 

heterogeneity and the probability of the impact of the year of publication of 

research on this heterogeneity, the escape method was used and the year of 

publication of the articles was considered as a continuous adjusting variable. The 

results of this method showed that the slope of the regression line is significant 

(sig = 0.001, Z = 9.33) and part of the heterogeneity is related to the year of 

publication of the study, but the magnitude of this factor in the heterogeneity was 

small. The problem of diffusion bias was investigated using the N-safe method of 

classical Rosenthal error (7). The results of error-free N test indicate that there 

should be 16,472 missing studies if the alpha level exceeds 0.05. Because this 

number is much larger than the number of studies observed (21 studies with 78 
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independent factors), it indicates the accuracy and absence of diffusion error. 
 

Conclusion 
Undoubtedly, fans are one of the basic pillars of football. The presence of this 

essential element in football matches causes sensitivity, attractiveness, decrease 

or increase in motivation of players and coaches. Understanding the motivational 

factors of fans is one of the important tasks of sports managers. The question of 

what factors are influential in the presence of fans is of particular importance to 

sports marketers. If the factors influencing their presence are clear, marketers and 

sports managers will be able to design more appropriate marketing strategies for 

the presence of fans in stadiums. It can also be acknowledged that the motivation 

for loyalty leads to continued presence in clubs and fan support for football clubs; 

therefore, club managers must not only maintain this very basic motivation, but 

also promote it through various arrangements and planning, and take advantage 

of this loyalty for social, cultural and financial purposes. 
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 1مقالة پژوهشی

  ۀیک مطالع: در ایران  وتبال ف های به باشگاهوفاداری هواداران  بررسی دلایل

 فراتحلیلی 
 

 2، محمد نصیری1قوشجی  رضائیان رضا 

 

 ایران   خوی،  اسلامی،  آزاد  دانشگاه  خوی،  واحد  بدنی،تربیت   گروه  . کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی،2

واحد خوی، دانشگاه آزاد اسلامی، خوی، ایران )نویسنده    بدنی،. استادیار مدیریت ورزشی، گروه تربیت3

 مسئول( 
 1400/ 26/10تاریخ پذیرش:                         30/05/1400تاریخ دریافت: 

 

 چکیده 

در ایران فوتبال  یهاباشگاهبه  وفاداری هواداران دلایل بررسیبا هدف  بود کهاز نوع فراتحلیل تحقیق حاضر 

بازه زمانی  همه مطالعات داخلی انجام  پژوهش، انجام شد. جامعه آماری   بود. از بین   1399  تا  1388شده در 

داشتند   21  ، مطالعات را  فراتحلیل  به  برای ورود  انتخاب شدند.  سربه روش    ، مطالعه که شرایط لازم  شماری 

میزان    ، . نتایج نشان داد شد  انجام  آ دوامسیو    اساسپیسا افزارهای  از نرم  با استفاده  هادادهتجزیه و تحلیل  

برآورد شد که طبق    362/0  ، و در مدل اثرات تصادفی  352/0  ، اندازه اثر ترکیبی مطالعات در مدل اثرات ثابت

ناهمگنی تحقیقات   دهندهنشاننتایج آزمون کوکران    .شودیمکوهن اندازه اثر متوسط محسوب    یبندطبقه

نتایج   .کندیمافزایش پیدا    هاآنبا افزایش سال انتشار تحقیقات، اندازه اثر    ، نشان داد فرارگرسیون    نتایج  بود و

  ،مزومدر  و  بگ  یا رتبه  یهمبستگ  بیضرو    ایگر  مبدأعرض از  نمودار فانل،    ، خطای روزنتال   دربارهآزمون ایمن  

  غرور   ، یمیت  تیهو  باشگاه،   برند  به  عشق  عوامل  ، داد   نشان  جینتا.  بودخطای سوگیری انتشار  نبود    دهندهنشان

  به   هواداران  یوفادار  بر  مستقل  یرها یمتغ  نیب  در  را  اثر  اندازه  نیشتریب  بیترتبه  یسرگرم  و  یاجتماع

  هواداری،  یهاکانون  توسعه  ران، یمد   یدارباشگاه  نحوهبه    ، شودیم  شنهاد یپ  .دارند  فوتبال  یهاباشگاه 

این امر به    .توجه جدی شود  هواداران  از   یازسنجین  تیدرنها  و  ورزشگاه  در  هاخانواده  حضور  کردنلیتسه

 جذب  باشگاه  برای  را  ادییز  درآمد  و  شودیممنجر    یاحرفه   گیل  مسابقات  در  ثابت  هواداران  جذب  و  توسعه
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 مقدمه 

مربوط به آن، زمان   یهاتیفعالکشورها است. ورزش و    ورزش یک فراغت متداول و رایج در بسیاری از

از افراد هر جامعه را به خود اختصاص داده و جایگاه مهمی در فرهنگ آن جوامع پیدا   و انرژی فراوانی

گروه   دو  شامل  همیشه  ورزشی  مسابقه  برگزاری  است.  تماشکرده  و  بازیگر    شودمیاگر  عمده 

 پول و انرژی نفر زمان، هامیلیون  جهان سرتاسر در  (.415  ،0182،  و همکاران  1آناگنوستوپولوس )

 هایگاهی مسافت ورزش، به خود اشتیاق  دادننشان برای ؛کنندیم هزینه ورزش تماشای برای را خود

بلیت،  تهیه اقامت، صرف  را  خود  درآمد از زیادی بخش و کرده  طی را  مسابقه  برگزاری محل تا طولانی

  ، مندعلاقه تماشاچی عنوانبه گروه این (. 31 ،2020، نوروزی و تابش )  کنندیم پارکینگ هزینه و غذا

  تماشاگران.  ندیگریم  آن  شکست  اندوه   در  و  دهندمی  سر  شادی  فریاد   خود  محبوب  تیم  پیروزی  با

  المپیک،  مسابقات  ازقبیل  ورزشی  رویدادهای  تماشای  به  که  هستند  افرادی  از  دسته  آن  ورزشی

 (. 133 ،2014 و همکاران، )ساعتچیان هستند مندعلاقه  مسابقات  سایر و  جهانیجام

  فوتبال   به  که  کسانی  حتی.  ستا  دنیا   کشورهای  بیشتر  در  ورزشی  رشته  نیترجیرا  فوتبال  ،امروزه

 ؛(591  ،2020،  و همکاران  ایگدر  یرامیب)  کنندینم  انکار  را  آن  اجتماعی  اهمیت  ،اندعلاقهیب   و  تفاوتیب

،  2فرراری )   ندارند  نقش  جغرافیایی  یهایمرزبند  فوتبال،   یهامسابقه  جهانی  دهکده  در  ،دیگر  عبارت  به

  رود ینم  گمان   که  ستا  یااندازه به  فوتبال  یهامسابقه  تماشای  و  پیگیری  به  ی مندعلاقه  .( 16  ،2016

  با   بخواهد  وسعت  این  با  یاجامعه  که  باشد  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی،  سیاسی،  علمی،   واقعة  هیچ

 کردن   احساسات  ابراز  اصطلاحبه  و  بودنمتأثر  کردن،شادی.  کند  دنبال  را  آن  وقوع  جریان  شتاب،  این

-یان و هونق-)یو نیست منحصر  میدان  در حاضر تماشاگران به  ،فوتبال  در باخت  و  برد  و  بازی  هنگام 

 آرام   نیز  مجلات  و  ها روزنامه  خوانندگان  رادیویی،  شنوندگان  تلویزیونی،  تماشاگران  .(336  ،2015،  3گی 

  دهند یم  بروز ها میت از یکی درقبال را خود احساسات متفاوت،   یهازهیانگ با ناخواهخواه و نندینشینم

 برای   تنها   تلویزیون،  از   فوتبال  یها یباز  و   مسابقات   تماشای  (.383  ، 2017  ،و همکاران  خدادادی)

  به  مندانعلاقه  که  داردوجود    ییهانمونه  ؛ بلکهنیست  فراغتاوقات  گذران  برنامه  از  قسمتی  پرکردن

 جریان  در  .نندینشیم   مسابقه  تماشای  به  و   کنند می  تعطیل  را  خود  روزانه  فعالیت  و   کار  فوتبال

  هنگام   برزیل  و  ترکیه  کشورهای  ،منتشرشده  اخبار  براساس  ،2002  سال   جهانیجام  یهامسابقه

 
1. Anagnostopoulos 

2. Ferrari 

3.Yu-Qian & Houn-Gee 
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و  )  ند درآمد  تعطیل  نیمه  حالت  به  کشور  مسابقه  برگزاری پیگیری    (. 236  ،2006،  1کیتامورا وون 

بلکه    ؛شدن نیستبرای سرگرم  یالهیوسمسابقات فوتبال برای بسیاری از افراد در جوامع مختلف، فقط  

از زندگی برخی از افراد تبدیل شده است. برگزاری مسابقات، باعث تهییج حس    یجزئبه  پیگیری آن  

ابراز عواطف تند و   افراد با یکدیگر    گاهیحمایت و طرفداری و  با برخورد   ،2فولر )  شودیمرویارویی 

2015، 141). 

  شدتبه مشتریانش   که است شدنی مشاهده و  جهانی  تجارتی  بلکه ؛نیست زیبا  بازی  یک تنها  ، فوتبال 

 مثبت   یاواژه«  وفاداری»  (. 28  ،1820،  3مادرر و هولتبروگ)  ندهست وفادار  و   متعهد   تیم محبوبشان  به

 اصولاً  وفاداری،  .شودیم  داده  نسبت  محصولات  و  هاشرکت  مردم،  به  وفاداری  ،موارد  بیشتر  درو    است

،  و همکاران  کیا)طاهری  دارد  وجود  شدن یکی  مفهوم  وفاداری،  در.  است  همکاری  بر  مبتنی  و  دوطرفه

  بدون  طرف   دو  کهیطوربه  ؛است  شدنی دییتأ   متقابل  طوربه  و  دارمدت  ارتباط  ، شدنیکی.  (2  ،2018

 ایجاد   رضایت  از  زیادی  درجه  براساس  وفاداری  ،حالت  این  در.  شده باشند  ملحق  یکدیگر  به  تسلسل

  که   وقتی  (.3  ،2016،  و همکاران  جابر)  کندیم  تعلق  سازمان احساس  به  شخصاً  مشتری  و  است  شده

 احساس   اینجا  در .شودیم  ترپررنگ  جیتدربه  سازمان  و  مشتری  بین  تعامل  ، ابدییم  ادامه  شدنیکی

 (. 113 ،2014، و همکاران )کشگر  ابدییم  افزایش سازمان به اشیوفادار و مشتری رضایت

  و  هستند شانموردعلاقه تیم از تمجید و تعریف حال در همواره  هاباشگاه فوتبال  قرص پروپا هواداران

  باخت  با  و  خرسند  و  خوشحال  تیم  برد  با.  بپیوندند  هاآن   به  که  کنند  ترغیب  هم  را  بقیه  تا  دارند  سعی

و    4یوشیدا   آنچه  طبق  شاید(.  105  ،2018سیفری،  فریدونی و کلاته)   شوندیم  غمگین  و  سرخورده  آن،

  و  یگانگی   احساس  موجب  گروه،  به  تعلق  و  اجتماعی  هویت  کسب  ،کردند  اظهار  (2018)همکاران  

  .گذاردیم   مستقیم  تأثیر  هواداران  بر  تیم   عملکرد  نتایج  ،دلیل  همین  به  و   شودمی  گروه  با   بودنیکی

  خود   باشگاه   به  وابستگی  احساس  دلیلبه  هواداران  ، داد   نشان  (2018)  و همکاران  5توماس  تحقیق  نتایج

  در  تعادل  ایجاد  و  اهداف  به  دستیابی  برای  مناسبی  وسیله  باشگاه  که  معتقدند  و  هستند  وفادار  آن  به

 هواداران   وفاداری  ایجاد   در   مهمی  عامل  را  درونی  یهازهیانگ  پژوهشگران  از  برخی .  ستا  ها آن  زندگی 

 مشخص   را  وفاداری هواداران  از  مختلفی  سطوح  دیگر  برخی.  (27  ،2019،  و همکاران  6)لی کردند    ذکر

 
1. Won & Kitamura 
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 که  معتقدند  نیز  پژوهشگران  از  برخی  .(2018،  و همکاران  2و سانتوز   2016،  و همکاران  1کردند )مادرر

  فوتبال  یهامیت  هواداران  وفادارشدن  بر  اثرگذار  متغیرهای   نیترمهم  اجتماعی  هویت   تعیین  و   هیجانات

( درمورد دلایل وفاداری هواداران  2021)  4سانتانا و توکارا .  (229،  2018،  و همکاران  3)استیونز هستند  

مکزیک   اطلس  فوتبال  کردند، تیم  مه   ذکر  غرور  احساس  و  باشگاه  تاریخچه  به  عامل  معلاقه  ترین 

جزو  نیز  شدن با دوستان، فضای استادیوم و کیفیت بازی  . جنبه سرگرمی، همراهاست  هاآنوفاداری  

اطلس مکزیک ذکر شد تیم  ( نشان  2021)  و همکاران  5. هوکروثند عوامل دیگر وفاداری هواداران 

ماهیت تیم، بازیکنان مشهور، موفقیت تیم و مربی تیم جزو عوامل فوتبالی و مواردی ازقبیل    ،دادند

وفاداری   غیرفوتبالی در  عوامل  استادیوم جزو  و وضعیت  تماشاگران دیگر  با  تیم، همراهی  تاریخچه 

  (2015) 6و زتسیس  تاچیس   پژوهش  نتایج. هستندفوتبال در لیگ فوتبال سوئد   یهامیتهواداران به 

  نفسعزت  احساس  محبوبشان  تیم  های سلبا  پوشیدن  با  فوتبال  هایتیم  طرفدار  هواداران،  داد  نشان

 دارند. بیشتری

  بسیار  مالی  نظر  از  تنها نه  فوتبال  یهامیت  هواداران  ویژهبه  هواداران،  حمایت   و  حضور  یهازهیانگ  بررسی

.  (2017،  و همکاران  7فلورا)دارد    بستگی  هواداران  حضور  به  ورزش  این  در  افزوده   ارزش  بلکه  است،   مهم

 تجاری  یهاشرکت  با  مقایسه  در  فوتبال  یهاباشگاهکه    شودیم  سبب  وفادار  هواداران  حمایت  همچنین

  و   محصولات  فروش  ها ورزشگاه  در  هواداران  مستمر  حضور  و   گیرندب   قرار  مساعدی   رقابتی   وضعیت  در

را  حتی  و  ورزشی  تولیدات کارتیکاسری ی)ایر  دهدیم  افزایش  غیرورزشی  و   .(59  ،2020،  8انتو 

 فوتبال  تماشاچیان حضور  عامل نیترمهم  را مسابقات کنندگیسرگرم انگیزۀ دیگری  پژوهشگران

 حمایت یهازه یانگ بررسی با  (2006وکیتامورا ) وون (.149  ،2012،  و همکاران  انیساعتچ) دانستند

 هویت ده عامل لیگ )لیگ فوتبال ژاپن( جی و لیگ )لیگ فوتبال کره جنوبی( کی فوتبال تماشاگران

 اجتماعی، بازیکنان، غرور فیزیکی مهارت اجتماعی، تعامل خانواده، جمع در حضور  پیشرفت، تیمی،

پارسامهر و    به اعتقاد .کردندشناسایی   را مشکلات  از  فرار  و ورزشکار  به  علاقه پردازی،خیال  سرگرمی،

- ولی پایگاه اقتصادیند،  مؤثرعوامل الگوی نقش و رسانه جمعی در وفاداری به تیم   ،(2009)ترکان  

 
1. Maderer 

2. Santos 

3. Stevens 

4. Santana & Tocora 

5. Hökeroth 

6. Tachis & Tzetzis 

7. Florea 

8. Irianto & Kartikasari 
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 (2018)و همکاران    1ویر   .نیستند  مؤثراجتماعی، رشته تحصیلی و جنسیت هواداران در وفاداری به تیم  

جزو عوامل   را  آینده   رفتار  تیم و   بیرونی  ادراک  اجتماعی،  تعامل  تیمی، سرگرمی،  هویت اجتماعی، غرور

  یمندعلاقه  نیابتی،  پیروزی  ( نیز2010)  و همکاران  2پارک  تحقیق  . در کردند  معرفی   وفاداری به تیم 

 تبیین   وفاداری به تیم  بر  مؤثر  عواملعنوان  به  شدن،اجتماعی  و  پایاپای  بازی  سرگرمی،  بازیکنان،  به

 . ندشد

داخلی متعدد  به    ی هازهیانگ  شناسایی   برای  نیز  تحقیقات  فوتبال  یهامیتوفاداری    انجام  باشگاهی 

و    ریاضی  ال،مث  برای  ؛اندشده  متمرکز  مشخص  بازی  یک  یا  تیم  چند  و  یک  روی  فقط  کهاند  شده

  تفریح  و  سرگرمی  اقتصادی،  عوامل  ورزشگاه،  تسهیلات  تیم،  به  وابستگی  ،دادند  نشان  (2017)  همکاران

و    ی جابر.  هستند  کشور  شهر  چند  در  فوتبال  برتر  لیگ  وفاداری هواداران  بر  مؤثر  عوامل  از  ها مشوق   و

عوامل    را  نیابتی  پیروزی  سرگرمی،   بازی،   زیبایی  شدن، اجتماعی  یهازهیانگ  (2017)  همکاران جزو 

 تیم   تماشاگران  یهازهیانگ  بررسی  با  (2017)  و همکاران  زادهعظیم  .کردند  وفاداری به تیم شناسایی

  به  علم   بازی،  هیجان  تیم،   به  یمند علاقه  آزادی،  ورزشگاه  در  سپاهان  تیم  با  بازی  در  استقلال  فوتبال

  عوامل  نیترمهم  را  سرگرمی   و  تماشاگران   به  خدمات  گریز،  پایاپای،   بازی  نیابتی،   پیروزی  فوتبال،

  وابستگی (2019)  پردنجانی  رحیمی  و  شفیعی .  ند کرد  معرفی  ورزشگاه  وفاداری هواداران در  بر  اثرگذار

 انگیزشی   عوامل  ازجمله  تفریح را  و   سرگرمی  اقتصادی،  عوامل  پرخاشگری،  ورزشگاه،   تسهیلات  تیم،  به

  فوتبال   از  خروج  و  فوتبال  گسترش  کردند.  معرفی  وفاداری  برای  مختلف  سنی  یهاگروه  تماشاچیان

تماشاگران   پرشور  حضور  و   فوتبال  یهاورزشگاه  بیشتر  رونق  سبب  ایران  در  اخیر  سال  چند   در  دوقطبی 

به     ؛ (59  ،2018،  و همکاران  ریلم  دیرش)است    شده   مختلف  شهرهای  در  باشگاهی   یهامیتوفادار 

  باارزش،  سرمایة  این  از  بهترهرچه   استفادۀ  و  هواداران وفادار  پرشور  حضور  تداوم  برای  است  لازم  روازاین 

  ی هازهیانگ از آگاهی  و دانش  افزایش همچنین.  شود شناسایی  ها آن   حمایت و حضور اصلی یهازهیانگ

  مرتبط  ی هابخش  سایر  و  فدراسیون  لیگ،  سازمان   ، هاباشگاه  برای  وفادارهواداران    حمایت  و  حضور

 کانون ها زهیانگ این شناخت با تا  کندیم کمک  هاباشگاه مدیران به  اطلاعاتی چنین. است مفید بسیار

 (. 74 ،2013، و همکاران یحانیرکنند ) دهی سامان را هواداران

تقویت   راستایدر    توانیمفوتبال    یهاباشگاهبر وفاداری هواداران به    مؤثرشناخت عوامل    با  بنابراین

  عواملکرد. در این تحقیق فراتحلیلی با بررسی و تحلیل چندین مقاله که درباره    اقدام این عوامل بهتر  

بیشتر و نوشته و بررسی شده است، به شناخت هرچه   فوتبال  یهاباشگاه  به  هواداران  یوفادار  بر  مؤثر

 
1. Wear 
2. Park 
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عوامل   این  درمیپردازیمبهتر    با  سپس  شود،می  استخراج  اولیه  منابع  از  اطلاعات  ابتدا  فراتحلیل  . 

  در .  آید می  دست  به  جدید   کل  یک  بالاخره  و  شودمی  ترکیب  یکدیگر  با  آماری  هایروش   از  استفاده

  و   کندمی  ثبت  یکمّ  شکلبه   را  قبلی  هایپژوهش  یهاداده  و  هاویژگی  پژوهشگر،  فراتحلیل،  روش

  یهاروش  در  تفاوت  (.28  ،2013  هومن،) رسد  می  کلی  نتیجه  به  قبلی  تحقیقات  نتایج  ترکیب  با  سپس

 یدرستبه  را  ها افتهی  نتواند   پژوهشگر  که  شودیم   موجب  متفاوت  یریگ اندازه  ی ابزارها  و  گوناگون  قیتحق

  ؛شود  حیتصح  یبازنگر  ندیفرا  که  باشد  داشته  ازین  است  ممکن  پژوهشگر  حالت  نیا  در  و  کند  سهیمقا

  پژوهشگر  و   هستند   ی ذهن  هاروش  ن یا  زیرا  اشکالاتی دارد؛  ی فیک  شکلبه  یقبل   قاتیتحق  مطالعه  چراکه

 و   هایژگیو   نوع  انتخاب  درو    پردازدیم   خود  یذهن  یهاملاک  به  توجه  با  ی قبل  ی هاپژوهش  یبررس  به

  استفاده  با   تا  است  ازین  لیفراتحل  روش  همچون  منظم   روش  کی  به  بنابراین  شود؛ یم  مشکل  دچار  نکات

  ،لیفراتحل.  دیآ  دست  به  یکل  ایجهینت  و  کند  یاب یارزش   و  ریتفس  را   هاآن  یقبل   یهاپژوهش  جینتا  از

.  است  مختلف  یهاپژوهش  از  آمده دستبه  یهاافتهی  ی هاتناقض  حل  یبرا  دارنظام  فنون  از  یامجموعه 

  استفاده   با  گری د  عبارت  به  ا ی  کندیم  لیتبد  مشترک  اسیمق  به  را  گوناگون  یهایبررس  جینتا  روش  نیا

 از   یامجموعه  لیفراتحل  نیبنابرا  ؛ کندیم  ب یترک  را  شده انجام  ی هاپژوهش  ، یآمار  یهاروش  از

 مستقل  طوربه هرکدام که یی هاپژوهش از حاصل جینتا کردنکپارچه ی یبرا که است یآمار یهاروش

  هاپژوهش  از  هرکدام  که  است  نی ا  فرضشی پ   .رودیم   کار  به  اند،گرفته  انجام  کسانی  موضوع  کی  درباره

 نیا لیتحل و هیتجز با که  دهندیم  نشان را رهایمتغ نیب روابط و جامعه یپارامترها از یمتفاوت برآورد

(. انجام فراتحلیل شامل مراحل 31،  2013)هومن،    د یآیم   دست   به  جامعه  از  یترقیدق  برآورد  ها،افتهی

است:    مدل   کی  انتخاب،  مطالعات  انتخاب،  موضوع  اتیادب  در  جووجست   ق،ی تحق  سؤال  نیتدوزیر 

زیرگروهی )هومن،    لیفراتحل آنالیز  از  استفاده  یا تصادفی( و  ثابت  اثر   ازآنجاکه(.  38  ،2013)اندازه 

  کاملاً ،  فوتبال  یهاباشگاه  به  هواداران  یوفادار  بر  مؤثر  عواملشده در زمینه  انجام  هاینتایج پژوهش

به یک   بنابراین است؛محال  دشوار و    دلایلی با یکدیگر به   نتایجو مقایسه    ها آنبررسی    همسو نیستند،

پژوهش  همچون فراتحلیل نیاز است تاروش منظم   از نتایج  ها را تفسیر و ، آنقبلی  هایبا استفاده 

 (. 21 ،2017، رمحمدتباریم ی و  بهمندخت ی نوغان)کلی به دست آید  اینتیجهو کند یابی  ارزش 

  زیادی   نسبتاً  تحقیقات  ،فوتبال  یها باشگاه  به  هواداران  یوفادار  بر  مؤثر  عوامل  بحث  اهمیت  به  توجه  با

زمینه  در   . نیست  یکدست  و  هماهنگ   یگاه  ها پژوهشاین    نتایج   ،حالبااین  اند؛گرفته   صورت  این 

 حاضر  پژوهش؛ به همین دلیل،  نیست  مشخص  یوفادار  متغیرهای  از   هریک  اثر  اندازه  میزان  همچنین

  و  زمینه این در پژوهش   کلی وضعیت ،فراتحلیل و سیستماتیک مرور روش از استفاده با  است درصدد

  نتایج  منفرد،  مطالعات  مقایسه  و  ترکیب  طریق   از  تا  کند  بررسی  عوامل را  از  هرکدام  اثر  میزان اندازه
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فقط شامل تحقیقات داخلی است    یفراتحلیل  ةاین مطالع.  شود  حاصل  زمینه  این  در  تریمملوس  و   کلی

هایی در زمینه تر نبود فراتحلیلغیرهمسو در تحقیقات قبلی و از همه مهم  ی توجه به نتایج گاه با  که

، اهمیت و ضرورت تحقیق در این زمینه فوتبال  به  هواداران  یوفادار  بر  مؤثربررسی دلایل و عوامل  

 .  شودآشکارتر می
 

 پژوهشروش 
شده در  های پژوهشی و مقالات( انجام، طرحهانامههمه تحقیقات داخلی )پایان  ،تحقیقجامعه آماری  

بود. در این مطالعه    1399تا    1388  هایفوتبال در ایران از سال  یهاباشگاهزمینه وفاداری هواداران به  

و در فرایند    شده فراتحلیلی سعی شده است تا همه تحقیقات داخلی مرتبط با موضوع وفاداری مطالعه  

شده  فراتحلیل وارد شود. ازآنجاکه در این پژوهش فراتحلیلی فقط تحقیقات داخلی )ایرانی( مطالعه  

نتایج حاصل از این پژوهش را به کشورهای دیگر تعمیم داد. برای تعیین تحقیقات    توانینماست،  

ایران  ی هابانک  همهجوی  وجستبه    ،شدهچاپ شامل  ایران  علمی  جهاد  اطلاعات  سایت  داک، 

انسانی، سایت مگ علوم  پرتال  از طریق سایت گوگل و  دانشگاهی،  ایران، کتابخانه ملی و همچنین 

های اطلاعاتی جوشده در پایگاهوجست دواژهکلی اقدام شد. ،جوی آزادوصورت جست گوگل اسکولار به 

  پژوهش   325  ،وجوجست   بود. نتیجة  «ایران  فوتبال  یهاباشگاه  به  هواداران  یوفادار»  عبارت  ،اینترنتی

 د. شو استفاده کافی اعتبار دارای تحقیقات از شد،  سعی  نهایی نمونه حجم انتخاب در بود.
ها درباره  پژوهش-1ها به فراتحلیل مدنظر قرار گرفت:  سه ملاک اصلی زیر برای واردکردن پژوهش

و پژوهش- 2باشند،    فوتبال   ی هاباشگاه  به  هواداران  یوفادار   طریق  از  شده آزمون   ی هاه یفرض  ها 

اطلاعات لازم برای  -3باشند و  شده انجام توصیفی و تجربینیمه آزمایشی،شبه یا آزمایشی هایروش

  شد   انجام   غربالگری  مرحلة  هاپژوهش  شناسایی   از  پس  محاسبه اندازه اثر در هر پژوهشی موجود باشد.

 نخست  مرحله،  این  در .  شدند  گذاشته  کنار  نداشتند،  را  فراتحلیل  به  ورود   شرایط  که   هایی پژوهش  و

  بودند  تحقیقاتی  تکراری  تحقیقات  از  منظور  .شدند  گذاشته  کنار  غیرمرتبط  و  تکراری  هایپژوهش  همة

 تحقیق   یک  اینکه  یا   بودند   شده  ذکر  مختلف  یهاتیسا  در  پژوهشگران  توسط همان  و  عنوان  یک  با  که

  ها، مقاله  بیشتر  اعتبار  دلیلبه  صورت  این  در   که  بود  مقاله   در قالب   هم   و   نامهپایان  در قالب   هم   مشابه

  بودند که   غیرمرتبط  از تحقیقاتی  دسته  شد. آن  داده  قرار  فراتحلیل  در  علمی  سند  نوع  این  یهاداده

سازی، روش تحقیق مناسب، حجم نمونه، شناسی را )برای مثال، فرضیه معیارهای لازم از نظر روش

بودن گیری، روش تحلیل آماری و صحیحگیری، روایی و پایایی ابزار اندازهگیری، ابزار اندازه روش نمونه 

 غیرمرتبط،  و  تکراری  تحقیقات  حذف  از  محاسبات آماری( برای ورود به فرایند فراتحلیل نداشتند. پس
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اینکه تحقیقات  .  یافت  تا کاهش  29  به  تحقیقات  تعداد از این تحقیقات، هشت تحقیق نیز با وجود 

  اندازه   محاسبه  برای  آماری لازم  های شاخص  نداشتن  دلیلجامع و مرتبط با موضوع پژوهش بودند، به

ی  هادادهیافت. برای تجزیه و تحلیل    کاهش  تحقیق  21  به  نهایی  نمونه  شدند و حجم  گذاشته  اثر، کنار

افزار  شد. از نرم  استفاده   2اس اسپیو اس  1دو  آامیسافزارهای  صورت جداگانه از نرمشده بهآوری جمع 

منظور به دست  اس بهاسپیافزار اس دو برای محاسبه اندازه اثر و ترکیب احتمالات و از نرم  آامیس

های مذکور استفاده آمده از اندازه اثر گروهدستهای بهآوردن فراوانی، رسم نمودار و مقایسه میانگین

 شد. 
 

 نتایج 

 توصیفی نتایج  

شماره    در جدولفرضیه پژوهشی استخراج شد.   78  هاپژوهشاز این  که   پژوهش بود  21  ،حجم نمونه

سال چاپ    و  محققاننام    عنوان تحقیق،کد تحقیق،  تحقیقات شامل    شناختیمشخصات کتاب  یک،

 .ذکر شده است
 فراتحلیل  بهتحقیقات واردشده  شناختیکتاب مشخصات -1جدول 

Table 1- Bibliographic characteristics of the research entered in the meta-analysis 
 کد پژوهش 
Research 

code 

 ن اعنوان تحقیق و محقق
Research title and name of researchers 

 مجله
Journal 

 سال چاپ
Publication 

year 

1 
  و رفتاری   وفاداری بر پنهان بازاریابی در اخلاق اثر تحلیل

 )آتنا  مدل ارائه : فوتبال ی هاباشگاه برند هواداران  با   همنوایی

 تابش(  سعید و لرکی  نوروزی 

  نامهپژوهش

  ت یر یمد

  و یورزش

 ی حرکت  رفتار

2020 

2 

  مشتری دانش بین ارتباط  در شده ادراک ارزش   یاواسطه نقش 

  برتر  لیگ  یهاباشگاه رقابتی مزیت وکسب وفاداری مشتریان  با

  و یزدی  اکبری حسین   ،ایگدر  بیرامی  الدینفوتبال )جمال

 الهی(   علیرضا

مدیریت  

 ورزشی 
2019 

 
 
 

   

 
1.  Comprehensive Meta Analysis 2 

2. SPSS 
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 شناختی تحقیقات واردشده به فراتحلیل مشخصات کتاب -1ادامة جدول 
Table 1- Bibliographic characteristics of the research entered in the meta-analysis 

 کد پژوهش 
Research 

code 

 عنوان تحقیق و محققان 
Research title and name of researchers 

 مجله
Journal 

 سال چاپ
Publication 

year 

3 
  و اعتبار میانجیگری  با   وفاداری بر برند   گذاریسرمایه تأثیر

  تهران )شهرام  باشگاه پرسپولیس  هواداران در برند  آگاهی

 پردنجانی(  رحیمی امین  و شفیعی

  و ت یر یمد

ورزش  توسعه  
2018 

4 
  ران یا  فوتبال صنعت در هواداران  وفاداری  در یمیت تی هو نقش 

 (یضیف  رایسم و منتظری ریام  ،ریلم  دیرش نیام)

  یهاپژوهش

  در  یکاربرد

  ت یر یمد

 ی ورزش

2018 

5 
  با   استقلال و پرسپولیس زن  هواداران وفاداری بینیپیش

  دانشگاههای  دانشجوی موردی دختران  مطالعة: تیمی کیفیت

 الهی(  علیرضا  و  اسدزاده عاطفه کیا،طاهری مریمتهران )

  در پژوهش

  ت یر یمد

  و یورزش

 ی حرکت  رفتار

2018 

6 
  و رضایت میزان  بر  بازاریابی   آمیختة عناصر تأثیر مدل تبیین

  لیگ  تهرانی پرطرفدار یهاباشگاه  مجدد هواداران حضور

 سیفری( کلاته معصومه و فریدونی   فوتبال )مسعود یاحرفه

مدیریت  

 ورزشی 
2018 

7 

  هواداران وفاداری در ارتباطی  بازاریابی ی هاکیتاکت نقش 

  باشگاه :  موردی مطالعةایران ) فوتبال برتر  لیگ یهاباشگاه

  زاده،عظیم  )سیدمرتضی ( تهران استقلال ورزشی  فرهنگی

 افروزی(  فریده و شجیع کیانوش 

مدیریت  

 ورزشی 
2017 

8 
  رضایت  بر  خدمات  بازاریابی  آمیختة ی هامؤلفه تأثیر مطالعة

  سوینی مظلومی،  فرزانهاکبر جابری، فوتبال ) هواداران مندی

 مرادی(  مهدی و پول خزائی  جواد

  یهاپژوهش

  و یولوژیزیف

  در ت یر یمد

 ورزش 

2017 

9 
  حضور افزایش در  خدمات  از  رضایت کنندهبینیپیش نقش 

  نوربخش پریوش  ریاضی، فوتبال )تهمینه تیم هواداران مجدد

 سپاسی(  حسینو 

  علوم فصلنامه

 ورزش 
2017.
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 فراتحلیل  بهشناختی تحقیقات واردشده مشخصات کتاب -1جدول   ادامة
Table 1- Bibliographic characteristics of the research entered in the meta-analysis 

 کد پژوهش 
Research 

code 

 عنوان تحقیق و محققان 
Research title and name of researchers 

 مجله
Journal 

 سال چاپ
Publication 

year 

10 

 ارزش به رفتاری و نگرشی وفاداری بر مؤثر عوامل مطالعة

 برتر لیگ یهاباشگاه در ( FBBE) هوادار  بر مبتنی برند ویژۀ

 حمید ،فراهانی خدادادی، ابوالفضل )محمدرسول ایران فوتبال

 هنری( حبیب و قاسمی 

مدیریت  

 ورزشی 
2017 

11 
  هواداران مجدد بازدید  بر  مؤثر تعاملی  ی هامؤلفه بندی اولویت

  ایران )لیلا  فوتبال برتر  لیگ  منتخب ی هاباشگاه وب سایت  از

 اسماعیل شریفیان(  و حیدری

مدیریت  

 ورزشی 
2015 

12 
 فوتبال تیم هواداران انگیزشی عوامل بندیاولویت و بررسی

  مستحفظیان مینا ظفریان، )کتایوناصفهان  آهنذوب باشگاه

 زاده( نمازی مهدی و

سومین  

همایش علم  

  و ورزش

دانشگاه آزاد  

 بوشهر 

2015 

13 
  هواداران  رفتاری  وفاداری بر  تیمی برند هویت ابعاد ریتأث

  اسدی  حسن  جابری،  ایران )اکبر برتر لیگ در فوتبال

 پول(  خزائی جواد  و سوینی  مظلومی فرزانه دستجردی،

  و ت یر یمد

ورزش  توسعه  
2015 

14 
  در  تلویزیون نقش   و فوتبال هواداران وفاداری میزان مطالعه

 نظری(  علیرضا و قاسمی حمید کشگر، ساراآن )  تقویت

  نامهپژوهش

  ت یر یمد

  و یورزش

 ی حرکت  رفتار

2014 

15 
 و برند به میان عشق رابطه در برند به وفاداری نقش بررسی

انزلی   ملوان ورزشی برند ه:مطالع برند، مورد از هواداری

 سیاهرودی( نجفی  مهدی و علوی سیدمسلم)

  یهاپژوهش

  در  یکاربرد

  ت یر یمد

ی ورزش  

2014 
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 فراتحلیل  بهشناختی تحقیقات واردشده مشخصات کتاب -1جدول   ادامة
Table 1- Bibliographic characteristics of the research entered in the meta-analysis 

 کد پژوهش 
Research 

code 

 عنوان تحقیق و محققان 
Research title and name of researchers 

 مجله
Journal 

 سال چاپ
Publication 

year 

16 
  (FBBEهوادار )  بر مبتنی برند ویژۀ ارزش سازیمدل

  قاسمی،  حمید فراهانی، ابوالفضلایران ) فوتبال یهاباشگاه

 خدادادی(  محمدرسول و هنری حبیب

  یهاپژوهش

  در  یکاربرد

  ت یر یمد

 ی ورزش

2014 

17 
  ران یا  برتر  لیگ فوتبال یهاباشگاه  هواداران حمایت یهازهیانگ

  اکبر نژاد،   رمضانی  رحیم عیدی، حسین  ریحانی، محمد)

 عباسی(  همایون  و میرزایی

مطالعات  

مدیریت  

 ورزشی 
2013.

18 
  حضور میزان و حمایت سابقه   وفاداری، یهازهیانگ مقایسه

ایران   فوتبال یا حرفه لیگ  پرطرفدار  یهاباشگاه هواداران

 الهی(  علیرضا و گلریزی علیزاده ابوالفضل ساعتچیان، وحید)

  در پژوهش

  ت یر یمد

  و یورزش

 ی حرکت  رفتار

2013 

19 
  میزان با  آن ارتباط  و هواداران جانبداری عوامل یهاتی اولو

  وحید)ایران   فوتبال ی احرفه لیگ  در هاآنحمایت  و حضور

 علیزاده(  ابوالفضل و  ناظمی مهدی  الهی، علیرضا ساعتچیان، 

مطالعات  

مدیریت  

 ورزشی 

 

2012 

20 
  بین  در برند  تداعی از  برند   به وفاداری  نسبی  سهم تعیین

  داود حسینی، سلطان  ایران )محمد   فوتبال برتر لیگ  هواداران

 سلیمی(  مهدی  و جوانی اصفهانی، وجیهه  نصر

مدیریت  

 ورزشی 
2011 

21 
فوتبال لیگ   یهامی تبر هواداری افراد از  مؤثرعوامل  بررسی

 الله ترکان( رحمت و ایران )مهربان پارسامهر 

شناسی  جامعه

 ایران 
2009 

 

های  ملاک  دارای  پژوهش   21  مجموع،در  ،مشخص است  شماره یکهای جدول  گونه که از داده همان

  هایبازه زمانی تحقیقات از سال  فرایند فراتحلیل قرار گرفتند.گنجی فراتحلیل حاضر بودند و در  درون

. مربوط بود   تحقیق  با چهار  1397و    1396  هایبه سال  نمونه  تعداد  و بیشترینبود    1399  تا  1388

 تحقیقات ارائه شده است.  و آماری شناختیمشخصات روش  شماره دو،در جدول 
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 هاشناختی و آماری پژوهش مشخصات روش -2جدول  
Table 2- Methodological and statistical characteristics of research 
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 هاشناختی و آماری پژوهشمشخصات روش -2جدول ادامة 
Table 2- Methodological and statistical characteristics of research 

 

 
 

 .است شده گزارش  هاو فراوانی آن قاتیتحق  انجام سال شکل شماره یک، و شماره سه جدول در
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 قات یتحق چاپ سال درصد و یفراوان -3 جدول

Table 3- Frequency and percentage of research publication years 

 سال چاپ
Publication year 

 تعداد 

Number 
 درصد 

Percentage 
1388 1 4.8 

1390 1 4.8 

1391 1 4.8 

1392 2 9.5 

1393 3 14.3 

1394 3 14.3 

1396 4 19.0 

1397 4 19.0 

1398 1 4.8 

1399 1 4.8 

 100 21 جمع 

 

 شده   ارائه  لیفراتحل  به  شدهوارده  قاتیتحق  چاپ  سال  به  مربوط  یاله یم  نمودار  ،شماره یک  شکل  در

 .است

 
 قاتیتحق چاپ سال یفراوان نمودار -1 شکل

Figure 1- Frequency chart of research publication year 
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شده در تحقیقات واردشده به فراتحلیل  مشخصات مربوط به حجم نمونه انتخاب  شماره چهار، در جدول  

 ارائه شده است.

 تحقیقات  یهانمونهمشخصات توصیفی مربوط به حجم  -4جدول 
Table 4- Descriptive Specifications Related to the Volume of Research Samples 

 تحقیق  دتعدا

Number of 

 researches 

میانگین حجم 

 نمونه 

Sample size 

mean 

 انحراف معیار

Standard 

deviation 

 حداقل 

Minimum 
 حداکثر 

Maximum 
 جمع

Sum 

21 473 221 208 890 9936 
 

 .است شده ارائه قاتیتحق در  شده انتخاب یهانمونه  حجم تیوضع ریز ستوگرامیه نمودار در

 
 قات یتحق یهانمونه حجم به  مربوطه ستوگرامیه  نمودار -2 شکل

Figure 2- Histogram diagram of the volume of research samples 
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 شرکت   قیتحق   21  نیا  در  قیتحق  نمونه  عنوانبه   هوادار  9936  مجموعدر  ،شودیم  مشاهده  که  همانگونه

  حداقل .  شودیم  محسوب  یقبولقابل  اریبس  رقم   که  است  نفر  473  با  برابر  نمونه  حجم  نیانگیم.  داشتند

 . است نفر 890 با برابرنیز  نمونه حجم حداکثر و نفر 208با  برابر نمونه حجم

 نباطی استنتایج  
 هیاول مطالعات   اثر اندازه 

  هاآنداری مرتبط با  او معن Zاندازه اثر ترکیبی )کلی(، حدود اطمینان، مقادیر    شمماره پنج،در جدول  

 در همه تحقیقات به دو صورت مدل ثابت و تصادفی ارائه شده است.
 

 تحقیقات واردشده به فراتحلیل  معناداری، فاصله اطمینان و اندازه اثر ترکیبی -5جدول 

Table 5- Mixed effect size, confidence interval and significance of the research 

entered into the meta-analysis 

 نوع مدل 

Model 

تعداد  

 مطالعات 
Number 

studies 

 ی انقطهبرآورد 
Point 

estimate 

 % 95فاصله اطمینان 
95% Confidence 

interval 

 آزمون فرضیه صفر
Test of null 

 حدپایین
Lower 

limit 

 حدبالا 
Upper 

limit 

 Zمقدار 
Z-

value 

 معناداری 
P-value 

 ثابت 

Fixed 
78 0.352 0.342 0.361 69.28 0.0001 

 تصادفی
Random 

78 0.362 0.299 0.421 10.57 0.0001 

 

شماخص با    اندازه اثر کلی تحت مدل ثابت آن اسمت که حاکی از شمماره پنججدول  شمده در درجنتایج  

r برای تفسمیر مقادیر اندازه اثر  .اسمت  362/0  با  و تحت مدل اثرات تصمادفی برابر 352/0  با برابر کوهن

با توجه به نتیجه   (.161  ،2021، رحیمی و نصممیری) شممودیمکوهن اسممتفاده   یبندطبقهاز  معمولاً

 ( 352/0)  ( و ثابت362/0)  در مدل اثرات تصممادفی ،یق حاضممردر تحق rآمده برای شمماخص دسممتهب

اندازه اثر متغیرهای    شممماره پنج،در جدول   در مطالعات هسممتیم.  متوسممطشمماهد اندازه اثر ترتیب به

ذکر شمده    داری دارند،امعن  ریتأثمتغیر وابسمته )وفاداری(   و بر  هسمتند 05/0مسمتقلی که بیشمتر از  

 است.
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 در تحقیقات  مؤثراندازه اثر و معناداری عوامل  -6جدول 

Table 6- Effect size and significance of effective factors in research 

 متغیر مستقل 
Independent variable 

 اندازه اثر 
Effect size 

 داری امعن
P-value 

 Love the brand ( 0.88 0.000)  عشق به برند 1

 Team identity( 0.83 0.000)  هویت تیمی 2

 Social pride( 0.76 0.000) غرور اجتماعی  3

 Entertainment( 0.71 0.000)  سرگرمی 4

 

 که است 05/0از  یشترمتغیر مستقل بچهار اندازه اثر  حاکی از آن است که شماره ششنتایج جدول 

کوهن    یبندطبقهکه طبق  سرگرمی    و  غرور اجتماعی  ،ویت تیمیه  ، ند از: عشق به برند اعبارت ترتیب  به

 . شودیمدر حد بزرگ محسوب 

 تحلیل ناهمگنی
 آزمون کوکران 

بررسممی نتایج آزمون کوکران و   با اسممتفاده از  1بررسممی ناهمگنی پس از محاسممبه میانگین اندازه اثر،

بررسممی  برای Iو مقدار مجذور   Qآزمون  نتایج    شممماره هفت،در جدول .  گیردصممورت می Iمجذور  

 دشده به فراتحلیل ارائه شده است.نی تحقیقات وارناهمگ
 

 نی ناهمگبررسی  برای Qآزمون نتایج  -7جدول 
Table 7- Q Test results to investigate heterogeneity 

 Qمقدار 
Q value 

 )Q(درجه آزادی 
Degree of 

freedom(Q) 

 معناداری  مقدار
P-value 

 Iمجذور 
Square I 

3489.65 77 0.0001 97.79 

 

این نتیجه نشان    .معنادار است  0001/0  مقداردر  بوده و    65/3489  برابر با  کوکران  Q  شاخصمقدار  

  شودات رد میدهد که تحقیقات واردشده به فراتحلیل همگون نیستند و فرض همگونی بین تحقیقمی

 (. 83 ،2017بهمنی و میرمحمدتبار، نوغانی دخت)

 

 

1. Heterogeneity 
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 رسیونگفرار

در این ناهمگنی از روش   هاپژوهشسمممال چاپ   ریتأثبرای بررسمممی علل وجود ناهمگنی و احتمال  

کننده پیوسمته در نظر گرفته یک متغیر تعدیل عنوانبهرگرسمیون اسمتفاده شمد و سمال چاپ مقالات  فرا

( و بخشی از sig  ،33/9=Z=001/0)  شیب خط رگرسیون معنادار است،  شد. نتایج این روش نشان داد

ولی اندازه این عامل در ناهمگنی کوچک اسممت. در    ،اسممتمربوط ناهمگنی به سممال چاپ مطالعات  

 یب خط رگرسیون نشان داده شده است.ش شماره سه،شکل 

 
 شیب خط رگرسیون  -3شکل 

Figure 3- Regression line slope 
 

شیب ملایمی بین افزایش اندازه اثر با افزایش سال    ،مشخص است  شماره سه شکل  از  همانگونه که  

نیز افزایش پیدا    هاآن اندازه اثر    ، شوندیمیعنی هرچه تحقیقات جدیدتر    ؛چاپ تحقیقات وجود دارد

  دهنده نشانتر  بزرگ  یهارهیدابا حجم دایره مشخص شده است و    نیزمیزان اندازه اثر مطالعات    .کند یم

 .است تر آن مطالعهاندازه اثر بزرگ
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 سوگیری انتشار  یهالیتحل
 نمودار قیفی 

و    استفاده شد   )شکل سمت راست(  خطای انتشار بررسیاز شکل    له سوگیری انتشارئبررسی مس  برای

 شد.  بررسی 1دقت نتایج )شکل سمت چپ( از طریق نمودار قیفی

 
 در حالت مدل تصادفی  فراتحلیل بهنمودار قیفی مطالعات واردشده  -4شکل 

Figure 4- Funnel Plot of Diffision Standard Error and Precision 

 
1. Funnel Plot 

-2.0 -1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5 2.0

0.00

0.05

0.10

0.15

0.20

S
ta

n
d

a
rd

 E
rr

o
r

Fisher's Z

Funnel Plot of Standard Error by Fisher's Z

-2.0 -1.5 -1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5 2.0

0

10

20

30

P
re

c
is

io
n

 (
1
/S

td
 E

rr
)

Fisher's Z

Funnel Plot of Precision by Fisher's Z



 1402، خرداد و تیر 78،  شماره 15مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                         200

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  ،در هر دو نمودارنبود خطای انتشار است.    دهندهنشانشماره چهار،  تقارن نسبی در نمودار قیفی شکل  

تر در بالای نمودار و اطراف اندازه اثر ترکیبی و مطالعات با حجم  مطالعات دارای حجم نمونه بزرگ

دلیل  هاغلب مطالعات ب  ،شودیمگونه که مشاهده  . همانرندیگیمتر در پایین نمودار قرار  اندازه کوچک 

  .اندگرفتهبع آن مقدار خطای معیار کمتر در قسمت بالای نمودار قرار  تهداشتن حجم نمونه بیشتر و ب

در    خوبی و تقارن    اند گرفتهنمودار قرار    و چپ  قسمت سمت راستدو  اغلب مطالعات در    ،درضمن

 . شودیمنمودار مشاهده  

 روش ایمن از خطا 

 Nآزمون    .شدله سوگیری انتشار بررسی  ئمس  ،1روزنتال  ی کلاسیکایمن از خطا  Nروش  با استفاده از  

ید  ؤ)با میانگین اثر برابر با صفر( یعنی تعداد مطالعات م  شده ایمن از خطای روزنتال، تعداد مطالعات گم

که باید به تحلیل اضافه شود تا از لحاظ آماری اندازه اثر کلی غیرمعنادار دهد  نشان میفرضیه صفر را  

ن روش در  (. نتیجه حاصل از ای45  ، 2015  ،و همکاران  )نیازی  تغییر دهدبه دست آید و نتیجه را  

 ارائه شده است. شماره هفتجدول 
 

 ی کلاسیک روزنتالایمن از خطا N نتایج آزمون -8جدول 
Table 8- Rosenthal's Fail-Safe N Test results 

 شاخص 
Index 

 مقدار 
Value 

 شده برای مطالعات مشاهده Zمقدار 

Z value for observed studies 
68.95 

 شده برای مطالعات مشاهده  Pمقدار 
P value for observed studies 

0.0001 

 آلفا 
Alpha 

0.05 

 دامنه

Domain 
2 

 برای آلفا  Zمقدار 

Z value for Alpha 
1.96 

 تعداد مطالعات مشاهده شده 

Number of studies observed 
78 

 رساند را به آلفا می  Pای که مقدار  شدهتعداد مطالعات گم

Number of missing studies that bring the value of P to Alpha 
16472 

 
1. Rosenthal's Fail-Safe N Test 
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شده وجود داشته باشد  مطالعه گم  16472هد که باید تعداد  دایمن از خطا نشان می  Nنتایج آزمون  

  21)  شدهتر از تعداد مطالعات مشاهدهاین عدد خیلی بزرگ  ازآنجاکهتجاوز کند.    05/0لفا از  آکه سطح  

 دقت و نبود خطای انتشار است.  دهندهنشان ،( استعامل مستقل 78با   پژوهش

 ایگر  مبدأعرض از  

 مزومدر  و بگ  یارتبه  یهمبستگ  بیضر

این   که  یستدر حالت دوسویه معنادار ن  نیز  1ایگر   مبدأنتایج روش عرض از    ،مذکور  یهاروش  بر  افزون

استنبود    دهنده نشان  نبودنمعنادار انتشار  ضریب   (.P  ،919/0=T=360/0)  سوگیری  همچنین 

  دهنده نشان  نبودنمعناداراین    که  یستدر حالت دوسویه معنادار ن  2بگ و مزومدر   یارتبه همبستگی  

 (. P ،07/1=Z=0/ 281ست )اسوگیری انتشار  نبود
 

 گیریبحث و نتیجه 
بر ایجاد    معناداری  طوربهمحققان    شده کلی عوامل بررسیطوربهنتایج تحقیق حاکی از آن است که  

،  مدل اثرات تصادفی شده با استفاده از  و اندازه اثر محاسبه  اندبوده  مؤثروفاداری در هواداران فوتبال  

شود.  در حد متوسط ارزیابی میبندی کوهن  براساس طبقه   ریتأثکه میزان    است  352/0  ،ثابتو    362/0

ی چهار متغیری سرگرمی و  اجتماع   غروری،  میت  تیهو  باشگاه،   برند  به  عشقعوامل    ، نتایج نشان داد

  ی هاباشگاهترتیب بیشترین اندازه اثر را در بین متغیرهای مستقل بر وفاداری هواداران به  هستند که به

 . شوندیمکوهن در حد بزرگ ارزیابی  یبندطبقه فوتبال دارند و طبق 

اثر    ،نتایج نشان داد  اندازه  با  را در بین متغیرهای   ریتأثبیشترین    88/0عامل عشق به برند باشگاه 

  ها آن  از  یبیترک  ا ی  طرح  ای  نشان  علامت،  اصطلاح،  نام،  کی  برند، مستقل بر وفاداری هواداران دارد.  

  نیا  زکردنیمتما  و   فروشندگان  از  یگروه   ا ی  فروشنده  کی  خدمات  ا ی  کالاها   ییشناسا  یبرا  که  ستا

 ها ارزش   که است  ینماد  برند،   ،خلاصه  طوربه.  رودیم   کار  به رقبا  خدمات  ای   کالاها  از  خدمات  ا ی  کالاها 

 محصولات  زیتما   و  ییشناسا  آن  هدف  و  کندیم  ی تداع   کنندهمصرف  ذهن  در  را  ی خاص  ی هایژگیو  و

  یهانمونه.  است  رانیمد  یبرا  یات یح  و   مهم   ابزار  کی  برند  زین  یاحرفه  ورزش  در  .است  آن  به  وابسته

  خود  درآمد شیافزا یبرا برند تی ریمد از میت یورزش  جینتا از فارغ که ورزش با مرتبط  یوکارهاکسب

 عنوانبه  توان یم را ورزشی تیم هر  ورزش صنعت در.  است  مشهود  ی اندهیفزا  ورطبه کنند،یم  استفاده

 عشق ،واقع (. د60، 2020 نظرگرفت )ایریانتو و کارتیکاسری، در  مشتریان عنوان به  را و هواداران  برند

 
1. Egger 

2. Begg and Mazumdar Rank Correlation Coefficient 
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 میان قوی  یارابطه  ایجاد  و  ذهن مشتری در  خاص روانی  و   روحی حالات ایجاد با تواندیمبرند   به

را  برند، و مشتری   یهاوه یش  به  کند؛ کمبود احساس برند بدون مشتری  که ببرد سمتی به  شرایط 

 ثابت به باشگاه را وفاداری خود  ... مسابقات، یادبودها و   ت لباس تیم باشگاه، بلی خرید از  اعم مختلف

 علوی)  کند ارائه  عمومی مجامع در برند موردرد مثبتی یهاگفتمان  متعصب، هوادار   یک همچون  و ندک

که طوری هب  ؛به برند باشگاه منچستریونایتد اشاره کرد  توانیممثال    برای  (.2014  سیاهرودی،  نجفی  و

 راه  هم  قهرمانان  گیل  به  یحت  و  ندارد   را  گذشته  فروغ  آن  گرید  که  است  یسال  چند  تدیونای   منچستر

باشگاه  هو علاق  است  مدتکوتاه  جینتا  نیا  از  فراتر  تدیونای  منچستر  برند  اما  ،کندینم  دایپ  به  مندان 

 که  صنایع سایر مشتریان برخلاف(.  379، 2019وارد نشده است )لی و همکاران،  شانعلاقهخللی در 

 یاحرفه  ورزشی  یهامیت  هواداران  ورزش  درصنعت،  دارندخود    برندهای  به  کمتری  وفاداری  معمولاً

  بازی  یوبخبه  تیم  که  مواقعی  در  حتی  ؛گذارند یم   نمایش   به  خود  از  شان یهامیت  به  شدیدی  وفاداری

  کاملاً(  80-20قانون  )  پارتو  اصل  نیز  صنعت  این   در  روازاین  ؛(304،  2018ویر و همکاران،  )  کند ینم

  80  توانندیم  تنهایی  بهار  وفاد  هواداران  از  درصد  20  که  معتقدند  محققان  ،اساس  این  بر  ؛است  صادق 

 هواداران   ، دلیل  همین  به  ؛ (4،  2016،  1کلر )  کنند   تأمین   را  ورزشی  تیم  یا  باشگاه   هر   درآمد   از  درصد

  یهاسازمان  درنتیجه  ؛شوندیم  محسوب   تبلیغات  برای  مناسبی  ابزار   معمولاً  و  درآمد  منبع  وفادار

  در   .کنند  مدیریت  و  شناسایی  را  وفاداری  این  ایجاد  در  مؤثر  الگوهای  و  هاروش   ندهست  درصدد  امروزی

.  کنندیما  ایف  باشگاهی  و  ملی   یها گروه  پیشرفت  در  را  نقش  نیتریدیکل  هواداران  امروزی،  فوتبال

  دارند  وفادارتری  تماشاگران  که   ترندموفق  یی هامیت  عموماً   و   ندارد  جذابیتی  هیچ تماشاگر  بدون  فوتبال

 بر  زیادی تأثیر  نیز روانی و روحی نظر ازوجود تماشاگران وفادار    (. 54،  2015  ،و همکاران  فراهانی )

  یهاشرکت  تبلیغات  به  منوط  همه  از  بیش   فوتبال  در  درآمد  علاوه،بهدارد.   بازیکنان ها وتیم عملکرد

  زیادی  هوادار که روندیم قویبا برند  ییهامیت سراغ به تبلیغات برای بزرگ یهاشرکت  و است بزرگ

  شرکت  آن  تبلیغات  زیادی  عده  شود  باعث  تیدرنها  تا  کنندیم   تماشا  را  آن  هایبازی  زیادی  افراد  و  دارد

  تیم  سهام  برای  کالاها  کنندگانمصرف  مانند  هواداران  ،فوتبال  یها باشگاه  بازاریابی  در.  ببینند  را

  اصلی  مؤلفة  و   مناسب   تبلیغاتی   ابزار  افزوده،   ارزش  درآمد،   منبع  وفادار   هواداران  و   ند هست  سودمند

 (. 79، 2016 ،و همکاران پوریمیابراه) شوندیم محسوب  با برند معتبر ی هاباشگاه موفقیت

تیمی    عامل  ، داد  نشان  جینتا  بر   مستقل  یرهایمتغ  ینب  در  متغیر  دومین  83/0  اثر  اندازه  باهویت 

  شده  هاورزشگاه  به  هواداران  جذب  موجب  که  بود  یمهم  ۀزیانگ  یمیت  تیهو  .بود  هواداران  یوفادار

 
1. Keller 
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 یبرا  ی مهم  ۀ کنندینیبشیپ   را  م یت  به  یبخشتیهو  (2018)  و همکاران  1دورماز   زمینه،  نیهم  در  .است

 ژاپن   فوتبال  گیل  هوادارانی  زشیانگ   عوامل  یبررس  با  (2006)  تامورای ک  و   وون  .دانندیم  هواداران  حضور

 ی برا  یقو  ایکنندهینیبشیپ ی  می ت  تیهو  که  دادند   نشان  (گیل  یک )   کره  فوتبال  گیل( و  گیل  یج)

  را   تماشاگران  حضور  زهیانگ  نیترمهم(  2018)  2. برونلوبودند  هایباز  نیا  در   تماشاگران  حضور  یفراوان

  مهم  اریبس  ورزشکاران  یمیت  تیهو   مانند   زین  هواداران  یمیت  تیهو  احساس  . کردذکر    یمیت  تیهو

  هم   و  م یت  در  ی درون  یندیافر  عنوانبه  هم  ی میت  تیهو  که  دهدیم  نشان  یخوببه  موضوع  نیا  و  است

  از.  کند  کمک  میت  یرونیب  و  یدرون  انسجام  به  تواندیم  تماشاگران  انیم  در  یرونیب  یندیافر  مثابهبه

  ی تلق  م یت  از  ی بخش  را  خود  و   شناسندیم  محبوبشان  م یت  با   را  خود  تیهو  یرانیا  هواداران  گر، ید  طرف

همکاران،    کنندیم و    و   یشخص  یابیارز  ، یشناخت  یآگاه   ابعاد   ازآنجاکه  (. 65  ،2013)ریحانی 

  که  شودیم  هیتوص  داشتند،  هواداران  یمیت  تیهو  نییتب  در  را  نقش  نیشتریب  یعاطف  یوستگیپ همبه

 جامعه   به  را  شترییب  اطلاعات  خود  فرهنگ  و  هاسنت   خچه،یتارباره  در  فوتبال  یهاباشگاه  و  هامیت

  در   دادهویر  مسائل   و   هابرنامهباره  در  گوناگون  یهارسانه  از  استفاده  با  وکنند    ارائه  خود  هواداران

 جاد یا  در  دیبا  هاباشگاه  علاوه،به.  دهند  قرار  هواداران  اریاخت  در  را  شترییب  اطلاعات  و  ی آگاه  ،باشگاه

  ها م یت  و  هواداران  نیب  یعاطف  رابطه  جادیا  نی همچن  و  هواداران  ذهن  در  خود  هایم یت  از  مناسب  ریتصو

  یاجتماع   ی ابیبازار  هایروش  از  استفاده  مانند  را  یاژهیو  و   خاص   یهابرنامه  رابطه  ن یا  در  و کرده    تلاش

  ، کنندیم  عنوان(  1201)  3خیگونگر  و  سنگریاشل.  (60،  2018  ،و همکاران  ریلم  دیرش)  کنند  یطراح

 ت یهو  احساس.  باشند  هواداران  تیهو  تیتقو  برای  یاخلاقانه  هایراه  دنبالبه  د یبا  یورزش  ابانیبازار

  باشند،   داشته  باشگاه  با  یوابستگ  احساس  هواداران  آن  در  که  ییهافرصت  جادیا  با   تواندیم  هواداران

 بازی  کنار  در  هامیت  رانیمد  توسط  مشهور  و  ستاره  کنانیباز  جذب.  ابد ی  شیافزا  هواداران،  باشگاه مانند

  ذهن  در  مطلوب  رییتصو  جادیا  در  مهم   عوامل  از  زین  یورزش  هایمیت  سوی  از  تماشاگرپسند  و  جذاب

 . شوند  منجر  هواداران  یمیت  تیهو  شیافزا  به  ت یدرنها  توانندیم  موارد  نیا  ی تمام  که  است  هواداران

 عنوانبه  نیزم  داخل   عملکرد  و   ستاره  کنان یباز  از (  2016)  و همکاران  ی اصفهان  ی مشبک  راستا،   نیهم  در

از   درصد  30  ،دهندیم   نشان  هاپژوهش.  کنندیم  ادی  رانیا  برتر  گیل  فوتبال  مهاییت  یتیهو  عوامل

،  2010  ،4تزیهاو  و  یب)  هستند  می ت  کی  هوادار  خاص،  یکنیباز  به  علاقه   لیدلبه  ییراروپایغ   هواداران

 
1. Durmaz 

2. Brunello 
3. Schlesinger & Güngerich 

4. Bee & Havitz 
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  و  هاطرح   از  توانندیم  فوتبال  یها باشگاه  و  هام یت  هواداران،  یمی ت  تیهو  توسعه  راستای  در  (.40

  برای  یی هاییراهنما  و  هادستورالعمل   ارائه  هواداران،  اعتماد   کسب  و   اعتمادسازی  همچون  یی ها برنامه

  ی اطلاعات  ارائه  م،یت  و  هواداران  نیب   تعامل  برای  ییها فرصت  جادیا  ن،ی زم  از  خارج  در  کنانیباز  رفتار  نحوه

،  2012  ،1، سای و هانگوو )  کنند  استفاده   ،ی رانتفاع یغ   های سازمان  با  مشارکت  و  هواداران  به  قیدق

185). 

  ی رهایمتغ  نیب  در  را  ریمتغ  سومین  76/0  اثر   اندازه  با غرور اجتماعی    عامل   حاکی از آن بود که   جینتا

  و   است  جوامع  اساسی  نیازهای  از مثبت  احساسات  یا  اجتماعی  غرور .دارد  هواداران  یوفادار  بر  مستقل

  مسابقات  در  ورزشی  یهاشکست   و  هاتیموفق.  دارد  قرار  هادولت  ویژه  مدنظر  متعدد  کارکردهای  دلیلبه

  همین  به  ند؛دار  اجتماعی شهروندان  غرور  تضعیف  یا  ارتقا  در  مهمی  نقش  المللیبینداخلی یا    مهم

 یابد  ارتقا  شهروندان  اجتماعی  غرور  عامل،   این  از  استفاده   با  شودیم   تلاش  مختلف  جوامع  در  دلیل

  تنها نه  خود،   موردعلاقه  ورزشی  یهامیت  از  هواداری  با  هواداران(.  48،  2016،  و همکاران  )احمدی

  نمادهای   در  را  آن  بلکه  ، کنندیم  بازآفرینی  را  شانجغرافیایی  و  یامنطقه   شهری،  محلی،  یهاتیهو

  ؛ روندیمفرو  غم   به  و  کنندیم  شادی  آن  برای  ؛نند یبیم  تحقق  حال  در  اجتماعی   شده پذیرفته  و   ظاهری

 به  علاقه  از  فراتر  چیزی  موضوع  این  و   کنندیم   گووگفت  تیم  به  اجتماعی  دیگر  تعلقات  و  شهر  درباره

متعددی عامل غرور اجتماعی    پژوهشگران.  (88،  2009  )پارسامهر و ترکان،   است  فوتبال   فقط  یا  بازیکن

  ؛ 159،  2016،  و همکاران  )بیسکایا  اندکردهفوتبال ذکر    یهاباشگاهرا از عوامل وفاداری هواداران به  

  نقش   تیاهم  فوتبال،  هواداران  یاجتماع  غرور  یهازهیانگ  بالای   تیاولو  (. 325،  2018،  و همکاران  2چو 

 و   نوجوانان  از  ی گروه  شودیم  سبب  زهیانگ  نیا  چون  ؛ دهدیم  نشان  را  ورزش  یاجتماع  یکارکردها  و

 و   روابط  از  و   وندندیبپ  هم  به  یورزش  یهامیت  هوادار  یهاگروه  قالب  در  ورزش  به  مندعلاقه  جوانان

  کنندهن ییتع  یرهایمتغ»  عنوان  با  خود  پژوهش  در  (2012وو و همکاران )  .ببرند  سود  یاجتماع   تعاملات

  در  یشتریب  اجتماعی   غرور  احساس  یجنوبکره  مردم   که  دادند  نشان  «یجنوبکره  در  اجتماعی   غرور

  . دهندیماز خود نشان    یاجتماع   رفاه   یهاستمیس  و  استیس  در مقایسه با  فوتبال  یهامیت  یهاتیموفق

 بر  که«  ورزشکاران  تیموفق  و  اجتماعی  غرور  ،یشاد»  عنوان  با  یق یتحق  در  (2008)  و همکاران  3وان 

 از  دهندگان پاسخ  از  درصد  2/62  که  دند یرس  جهینت  نیا  به  ،گرفت  انجام  ی آلمان  کنندهشرکت  2006

 . کردند یشاد احساس درصد 6/65 و غرور احساس یورزش  مهم ی دادهای رو در آلمان میت برد

 
1. Wu 

2. Cho 

3. Wann 
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 مستقل   یرهایمتغ  ینب  گذار درریثأ تچهارمین متغیر    71/0  اثر  اندازه  با  متغیر سرگرمی  ،داد  نشان  جینتا

  ها آن  سنی  گروه  به  توجه  با  ایرانی  هواداران  میان  در  سرگرمی  و  لذت  انگیزهبود.    هواداران  یوفادار  بر

 نکته.  است  ها ورزشگاه  در  حضور  برای  ارزشمند  عاملی   ،دهد یم  تشکیل  را  جوانان  و  نوجوانان  بیشتر  که

 که درصورتی  ؛است  فردی  و  درونی  یازهیانگ  صرفاً   سرگرمی   و  لذت  انگیزه  که  است  این  توجه  جالب

  بازی  تماشای  از  حاصل  لذت   و   سرگرمیانگیزه  .  دارند  بیرونی   و   اجتماعی  جنبه  بیشتر  هازهیانگ  سایر

  با   تماشاگر اتحاد نتیجه بیشتر بازی تماشای از لذت زیرا است؛ هواداری  یهازهیانگ از تردهیچیپ  بسیار

  یژگ یو  نیتریاصل(.  61،  2018  ،رشیدلمیر و همکاران)  است  رقیب  تیم  شکست  و  آن  پیروزی  و  تیم

  ،کرد   دایپ   ییهمتا  شیبرا  شودیم   کمتر  واست    شده  سازیشگفت  که  جهان  در  فوتبال  فردمنحصربه 

  ی ا طبقه  هر   شامل   که  است  جانی ه  و   مثبت  یانرژ  دیتول  یبرا  ینیماش   ، فوتبال  .است  ش یتماشا   لذت

 ن یترمحبوب   به  فوتبالدلیل    ه اینب  و  برندیم  لذت  فوتبال  یتماشا از جهان  سراسر  در  مردم  .شودیم

  مکان  و  زمان  ک ی  در  ؛ آورد  هم  گرد  را  نفر  هزار  صد  است  قادر   فوتبال.  استتبدیل شده    یورزش  مسابقه

(.  124،  2015،  و همکاران  1)کارکایا   دهد  سوق   جانیه  سمتبه   را  یجماعت  و  شود  شانیشاد  سبب

  باعث   که  هستند   هایسرگرم  نیا  و   کنند یم  مراجعه  ها یسرگرم  انواع  به  یی تنها  از  فرار  یبرا  هاانسان

  شان یزندگ  به  ی بخش  لذت  حس کی  یفراموش  ن یا  وند  کن  فراموش را  شانیزندگ  از  یلحظات   شوندیم

  مانند   سرگرمی  شیافزا  یابزارها  ،یدارهیسرما  یهانظام  در(.  51،  2015،  2)وانگ و ماتسوکا   دهدیم

  ی هاروزنامه  و  ونیزیتلو  و  شودیم  منتشر  که  یحدوحصریب   یهاکتاب  ،ها لمیف  کننده، سرگرم  یهارسانه

 از   کننده کسل  اجتماع  کی  در  یکنون  انسان  که  دانند یم  رایز  ؛شودیم   شتریب  روز  هر  تعدادشان  یورزش

  کندیم  مراجعه  ها یسرگرم  انواع  به   بودنیخال   ن یا  از  فرار  یبرا  و وزمره قرار دارد  ر  و   ملول  ، یخال  درون

  ، دهد یم  انجام  اجتماع  در  که  یاصلاحات  و  روابط  شهیهم  انسان.  (336،  2015گی،  -قیان و هون-)یو

  است  ی سرگرم  نیا  از  یبخش  هم   فوتبال   و  کند  فرار  شتریب  خودش  از  تا   کند یم   استفاده  یابزار  عنوانبه

هواداری از    فلسفه  لیدلا  نیترمهم  از  یک یامر    نیا  ؛هستند  ریدرگ  آن   در  تیبشر  از  یادیز  جوامع  که

 ی برا  است  یورزش  فوتبال  معمولاً  که  آن باید به ساختار روانی بشر پرداخت  اوش و برای ک  است  فوتبال

و    3)گونگ  دارند  فوتبال   با   طبقات  نیا  را  فوتبال  از  هواداری  ینشتریب  و  نییپا  به  متوسط  یقشرها

 (. 1669، 2015، همکاران

 
1. Karakaya 

2. Wang & Matsuoka 

3. Gong 
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  باعث فوتبال  مسابقات در یاساس  رکن نیا وجود.  هستند فوتبال  یاساس ارکان از هواداران ،شکبدون

  مسابقات  از  هوادار  عنصر  اگر.  شودیم   انیمرب  و  کنانیباز  در  زه یانگ  شی افزا  ا ی  کاهش  ت،یجذاب  ت،یحساس

  عوامل   درک  . شد  خواهد  گرفته  فوتبال  از  یی بایز  و   زهیانگ  ت،یجذاب  ت،یحساس  شود،   حذف  فوتبال

  هواداران  حضور در یعوامل چه» که سؤال نیا. است یورزش رانیمد مهم  فیوظا از هواداران یزشیانگ

  هاآن   حضور  بر  رگذاریتأث  عوامل  اگر.  دارد  یخاص  تیاهم  یورزش  مسابقات   ابانیبازار  یبرا  ؟«مؤثرند

ی ترمناسب  یاب یبازار  راهبردهای  شد  خواهند  قادر  یورزش  رانیمد  و  ابانیبازار  باشند،   روشن  و  مشخص

 یوفادار  ۀ زیانگ  اذعان کرد که  توانیم  همچنین  . کنند  یطراح  ها ورزشگاه  در  هواداران  حضور  یبرا  را

 رانیمد  نیبنابرا  ؛ شودیم  فوتبال   ی هاباشگاههواداران از    ت یحما  و   ها در باشگاه  حضور  استمرار  سبب

 ی زیربرنامه  و  مختلف  داتیتمه  با  دیبا  بلکه  کنند،  حفظ  را  یاساس  اریبس  هزیانگ  نیا  فقطنه  دی با  ها باشگاه

 ة جنب  از.  ببرند  سود  یمال  و   یفرهنگ  ، یاجتماع   اهداف  جهت  در  یوفادار  نیا  از  و  دهند  ارتقانیز    را  آن

 نگرش  و احساس نیا که است هواداران یدلبستگ و  تعهد ی نوع  ۀدهندنشان یوفادار ۀزیانگ زین ینظر

  .شود تیتقو شتریبهرچه د یبا

 بخشی   عنوانبه   هواداران  شناختن  رسمیت  به  ،با نمایندگان هواداران  جلسات  ایجاد  با   شود، یم  پیشنهاد

 کمک   حوزه  این  در  ها آن   بخشیهویت  به  ، هاآن  خاطرتعلق  جو  ایجاد  و   باشگاه   در  گیریتصمیم  ارکان  از

مدیران    عمده  بخش  که  جوانان  فراغتاوقات  پرکردن  برای  مناسب  سازیزمینه  با   توانندیمشود. 

  از  استفاده  با  آنان  برای  مناسب  سرگرمیکردن  فراهم  اصطلاحبه  و  شوندیم  شامل  ار  هاباشگاه  هواداران

 دوستانه  و   صمیمانه  جوی  ایجاد   تعطیل،   روزهای   هفته،   اواخر  در  مسابقات  برگزاری  همچون  تمهیداتی

  ی هابرنامه  مختلف،  یهاباشگاه  هواداران  بین  یادوره  مسابقات  و  هواداران  برای  ورزشی  یهان یزم  در

، هواداران  برای  زیارتی  و  سیاحتی  تورهای   برپایی   ،هوادارانبرای    هابازی  ةنیم  در  یابرنامهمیان  سرگرمی

  در  بازی  شروع   از  قبلشود،  یم   پیشنهاد  ورزشی  مدیران  به  . باشند   داشته  یاتازه  نگاهی   بخش   این  به

باره  در  مناظره   و   بحث  به  هم   با  هواداران  تا  کنند  فراهم  هواداران  برای  را  آزاد  مباحثه  شرایط  استادیوم

  به   شود.  فراهم   اجتماعی  تعاملات  برای  مناسب  بسترسازی  نوعیبهتا    بپردازند  خود  علاقةمورد  تیم

 تماشای   باری  دانشجویان  و  آموزیدانش  هایگروه  از  ویژه  روزهای  درشود،  یم  پیشنهاد  ورزشی  مدیران

  ورزشی  مدیران  به  . کنند  فراهم   هواداران   برای  را  بیشتر  بودن  هم  با   فرصت  تاکنند    استقبال  بازی

  عوامل  و  بازیکنان  با  بیشتر  تعامل  و   یددباز  منظوربه   هواداران  ویژه  تورهای  کردنبرپا   باشود،  یم  پیشنهاد

 خلق  در تماشاچیان کردندخیل ، جمعی یهارسانه  به ارتباط این توسعه ،باشگاه  ارکان دیگر و باشگاه

مدیران   . دهند  گسترش  را  حوزه  این  در   اجتماعی   تعامل   ،راستا  این  در   هوادار  شدندیده  و   تصاویر

 و بنمایانند  ارزشمند  و   مهم   تیم   موفقیت و  پیروزی در  را   هاآنجایگاه    لیدرها   سطح   یارتقا با توانندیم
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 دیده  سودآور  بسیار  انسانی  منبع  عنوانبه  هوادار  ،باشگاه   نظر   از  کهکنند    القا   آنان  به  را  مهم موضوع    این

 کردن لیتسه  ، شودیم  شنهادیپ   متعصب  هواداران  تعداد   شیافزا  منظوربه  .برهزینه  عامل   نه  ،شودیم

 قراردادن   هدف   نیهمچن.  ردیبگ  صورت  هواداران  از  یازسنجین  تیدرنها  و  ورزشگاه   در  ها خانواده   حضور

 زان یم  ش یافزا  و   ت یرضا  جلب  موجب  مناسب،  ی هابرنامه  اجرای  ضمن   هواداران  مختلف  ی هاگروه

  از   هواداران  تیحما   و  وفاداری  برای  مطلوب  یهازهیانگ  و  ازها ین  است  یهیبد  .شودیم   هاآن  تیحما

  هاآن  گوناگون  هایفرضشیپ   ییشناسا  به  بتوانند  هاباشگاه  رانیمد  که   شودیم  سریم  ی هنگام  ها باشگاه

  یی نها  جهینت  حداقل .  کنند  یدهسازمان  اساس  آن  بر  رای  ورزش  یهاطیمح  و   هابرنامه  ساختار  و  بپردازند

 که   است  یاحرفه  گیل  مسابقات  ر یسا  در  ثابت  هواداران  جذب  و  توسعه  باشگاهها،   در  تفکر  نیا  حضور

 . کرد خواهد جذب  باشگاه برای را ادییز درآمد آن کنار در

 

 تشکر و قدردانی 
 کنیم. می فراوان تشکر و قدردانی  خوی از معاونت پژوهش دانشگاه آزاد اسلامی واحد 
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