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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the effect of social 
marketing mix dimensions on prevention of aggressive 
behaviors among soccer sports spectators. The present study is 
descriptive and correlational. The methodology of this research 
is based on the purpose of the applied and field-oriented type. 
The statistical population of this study is all the Persepolis 
audience, whose exact number is not specified, and the 
criterion for determining the spectator was the presence at 
Tehran's Azadi Stadium when playing the team. According to 
the Morgan table, the maximum number of statistical samples 
(384 people) was selected. The method of sampling was 
random. Two tools were used to collect data in this study. 
Hasting and Saren social marketing questionnaire (2003) and 
the strategy of the theory of planned behavior of Ajzen (1991). 
Validity of tools was measured in three ways: Apparent validity 
(Writing issues), content validity (و and construct validity 

(convergent and divergent validity), and their reliability after 
the preliminary study Cronbach's alpha coefficient was used 
and confirmed (α = 0.79). In order to determine the normal 
distribution of the data from the inclination and elongation 
indices and to determine the relationship between variables, 
structural equations were used. SPSS software version 24 and 

                                                           
1. Email: alikhojasteh1555@gmail.com   

2. Email: ali_khojasteh@yahoo.com  

3. Email: sohela_enanloo@yahoo.com  

4. Email: reza_mortazi4@yahoo.com  

Received: 12 

Dec 2019 
 

Accepted: 04 Jul 

2020 
 

Keywords: 

Behavior, 

Behavioral 

Beliefs, 

Controlling 

Beliefs, 

Intention, 

Normative 

Beliefs 



Ahmadi: Sport Psychology Studies, Volume 10, No 35, 2021                                                82 

AMOS version 22 were used to perform these tests. The results 
showed that social marketing mix dimensions have a significant 
effect on prevention of aggressive behaviors in soccer sports 
spectators.  

 

Extended Abstract  
Abstract 
The purpose of this study was to 
investigate the effect of social 
marketing mix dimensions on 
preventing aggressive behaviors among 
soccer spectators. This applied, 
descriptive and correlational study was 
conducted based on the field method. 
The statistical population of this study 
was all spectators of Persepolis, whose 
exact number was not specified, and 
the inclusion criterion for entering into 
the current study was the presence of 
spectator at Tehran's Azadi Stadium 
during the team's game. The maximum 
number of statistical samples (384 
people) was selected based on the 
Morgan table. The sampling method 
was random and the data were 
collected using Hastings and Saren's 
social marketing questionnaire (2003) 
and Ajzen's theory of planned behavior 
(1991). The validity of the used tools 
was confirmed in terms of face validity, 
content validity and construct validity 
as well as their reliability was confirmed 
using Cronbach's alpha coefficient of 
0.79. The skewness and elongation 
indices were applied to determine the 
normality of data distribution, and the 
structural equations were utilized 
investigate the relationship between 
variables. The data were analyzed using 
SPSS 24 and AMOS 22. The results 
showed that social marketing mix 
dimensions had a significant effect on 

prevention of aggressive behaviors 
among soccer spectators. 

The results demonstrated that offering 
suggestions, behavioral costs, 
accessibility, social communication and 
politics affected behavioral, normative 
and control beliefs. Thus, offering 
suggestions, behavioral costs, 
accessibility, social communication, 
politics, behavioral beliefs, normative 
beliefs and control beliefs influenced on 
intention. 

A previous research has shown that 
social marketing has an effect on crime 
prevention, lifestyle changes and 
avoiding harmful habits. On the other 
hand, the ongoing study demonstrated 
that the occurrence of aggressive 
behaviors in sports had many negative 
effects on the structure of football. 
However, no study has examined the 
effect of social marketing on the 
prevention of aggressive behaviors 
among soccer spectators up to now. 
Therefore, the present study was 
conducted for this purpose, and finally 
it was found that the implementation of 
social marketing provisions had a 
significant effect on reducing the 
aggressive behaviors of soccer 
spectators. 

Keywords: Behavior, Behavioral 

beliefs, Controlling beliefs, Intention, 
Normative beliefs 
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 مقالة پژوهشی

بازاریابی اجتماعی بر پیشگیری از بروز رفتارهای پرخاشگرانه  ةتأثیر ابعاد آمیخت

 در تماشاچیان ورزش فوتبال
 

 

 4رضا مرتاضیو ، 3سهیلا اینانلو ،2علی خجسته ،1سیروس احمدی
  

 مسئول(نویسندۀ دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران )استادیار گروه تربیت بدنی، واحد همدان، . 1

 دانشجوی دکتری گروه تربیت بدنی، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران. 2

 دانشجوی دکتری گروه تربیت بدنی، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران. 3

 دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایراندانشجوی دکتری گروه تربیت بدنی، واحد همدان، . 4
 

  چکیده
از بروز  یریشگیبر پ یاجتماع یابیبازار ةختیابعاد آم ریتأثهدف از پژوهش حاضر 

توصیفی پژوهش حاضر از نوع . است ورزش فوتبال انیپرخاشگرانه در تماشاچ یرفتارها
کاربردی و به  نوع از هدف مبنای بر حاضر پژوهش انجام . روشاستو همبستگی 

تماشاچیان تیم  ةآماری این پژوهش را کلی ةشکل میدانی انجام شده است. جامع
ملاک تعیین و  یستمشخص ن آنهادهند که تعداد دقیق پرسپولیس، تشکیل می

رو با توجه به تماشاچی، حضور در استادیوم آزادی تهران در هنگام بازی تیم بود. از این
ها برای گردآوری دادهنفر( انتخاب شد.  384آماری ) ةجدول مورگان، حداکثر تعداد نمون

بازاریابی اجتماعی  ةآمیخت نامةپرسش است. شده گرفته بهره ابزار دودر این پژوهش، از 
(. 1991) آجزن ریزی شدهرفتار برنامهتئوری  نامةپرسش( و 2003هاستینگز و سارن، )
و  محتوا)ایرادات نگارشی(، روایی گیری به سه صورت روایی ظاهریروایی ابزارها اندازه

نیز پس از  آنها)روایی همگرا و روایی واگرا(، مورد تأیید قرار گرفت و پایایی  سازهروایی
 به(. α ≥ 79/0) کرونباخ استفاده گردید و تأیید شدمقدماتی از ضریب آلفای ةمطالع

و آمار درصد فراوانی( ) یفیتوص آمارهای شاخص ازها داده لیتحل و هیتجز منظور
 یکج یهاها از شاخصداده عینرمال بودن توز یبه منظور بررساستنباطی استفاده شد. 

استفاده شد.  یساختاراز معادلات رهایمتغ نیروابط ب یو به منظور بررس یدگیو کش
 استفاده 22 ةنسخ آیموسو  اساسپیاس یافزارهاها از نرمآزمون نیجهت انجام ا

 یاز بروز رفتارها یریشگیبر پ یاجتماعیابیبازار ةختیابعاد آم نشان داد. نتایج شد
 دارد.  معناداریتأثیر  ورزش فوتبال انیپرخاشگرانه در تماشاچ
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 مقدمه
 توسط 1971ال بار در س نیاول یاجتماعیعبارت بازاریاب

ی در آن زمان بازاریاب چونو زالتمن ارائه شد.  کاتلر
 طور نیو هم یاجتماع غاتیعموماً با تبل یاجتماع

 1اندریسن .شدیاشتباه گرفته م یاجتماع اتطارتبا
 یرا تنها به عنوان ابزار یاجتماعیبازاریاب ( 1993)

، 2آلوز) مطرح ساخت یایده اجتماع پذیرشج جهت تروی
 رینظ یخود را از علوم میمفاه یاجتماعبازاریابی(. 2010

-شدان ،یشناسانسان ،یشناسجامعه ،یشناسنروا
و  است به ودیعه گرفته یطارتبا یهایورئو ت یاسیس

و  یومعمطرواب ت،غایون تبلهمچ یایهنهیدر زم
 یبرا یاجتماعیاببازار ریشه دارد. در بازاری تقایتحق
هایی کیتکن ول ومثبت، از اص یعاجتما راتیید تغایجا

شود. یم تفادهدارد اس یارتج یبااریه در بازکه ریش
ا ترویج تواند بیم یاعاجتمیاببازاری نیهمچن

کارآمد، رفاه اجتماعی افراد را محصولات و خدمات 
از  یاجتماعیابیبازار (.2010، 3سرات) خشدب ءارتقا
 یاجتماع یرفتارها جیترو یبرا یابیو ابزار بازار میمفاه

 (. 2012، 4، کاپلانیدو و کانگگیبسن) کندیاستفاده م
استفاده از اصول و  ی،اجتماعیابیکلمه بازار کیدر 
 کی نیرفتار است. ا رییتغ یبرا یابیبازار یهاکیتکن

 یچه افراد کهنیدرک ا یو کاربرد برا ندیآمفهوم، فر
 یخواهند، و سپس سازماندهیم افراد یزیهستند، چه چ

لات و خدمات به منظور محصو لیارتباط و تحو جاد،یا
 یجامعه، و حل مشکلات جد یازهایها و نرفع خواسته

 .(2017اسلید و همکاران ، ،2017سرات، ) یاجتماع
-یرا دنبال م یتجاریابیاصول بازار ،یاجتماعیابیبازار
مخاطب  یرفتارهاتا کند . از این اصول استفاده میکند

قرار دهد که به نفع فرد و جامعه  ریثأهدف را تحت ت

                                                           
1. Andirson 

2. Alves 

3. Serrat 

4. Gibson, Kaplanidou & Kang 

5. Larson 

دیوب و همکاران، ، 2014و همکاران ، 5لارسن) است
، 7مک دونالدو ، 2015و همکاران،  6کیتلین، 2015
بازاریابی در بازاریابی اجتماعی  ةآمیختدر واقع، (. 2015

اسلید و همکاران، ) از اهمیت بالایی برخوردار است
2017) ، 

بازاریابی اجتماعی شامل پیشنهادات  ةپنج عنصر آمیخت
اجتماعی به جای محصول: منظور از عنصر محصول در 
بازاریابی اجتماعی، همان رفتار مورد نظری است که 

، 8اسمیت) رود جامعه هدف از خود بروز دهدانتظار می
( 2005) و همکاران 9ه جونزدیهمچنین به عق(. 2006

هر آنچه که بتوان به بازار ارائه کرد تا بدین وسیله نیازها 
های مشتریان رفع گردد، محصول نامیده و خواسته

تواند همانند آنچه در بازاریابی شود، این محصول میمی
تجاری مطرح است، کالا و خدمات و یا همانند آنچه در 

خاص است. بازاریابی اجتماعی مطرح است، پیشنهاد 
در بازاریابی اجتماعی، قابلیت دسترسی به جای مکان: 

مکان جایی است که از طریق آن اطلاعات و آموزش 
 گیرددر زمینه ایده یا رفتار در دسترس مشتریان قرار می

های اجتماعی (. هزینه2011میرک زاده و بهرامی، )
قیمت یکی از عناصر مهمی  مشارکت به جای قیمت:

ی زاریابی سنتی وارد آمیخته بازاریاباست که از با
 10پیتی (.2014ان، الیوت و همکار) اجتماعی شده است

( اظهار داشتند که در بازاریابی 2009) و همکاران
های مالی نیز به اجتماعی گرچه ممکن است پای هزینه

های غیرمالی نظیر میان بیاید اما تمرکز بیشتر بر هزینه
موانع روانی و عاطفی به تلاش و یا غلبه بر  زمان،

ارتباطات  یجاد سازگاری با رفتار جدید است.منظور ا
ترفیع،  ،اجتماعی به جای ترفیع: در بازاریابی اجتماعی

ساز فرایند به مجموعه ارتباط بخش مهم و سرنوشت

6. Caitlin 

7. MacDonald 

8. Smith 

9. Jones 

10. Peattie 
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ارتباط با شود، چرا که بازاریابی اجتماعی محسوب می
از مفوم پیشنهاد  آنهامخاطبان به منظور آگاه کردن 

اجتماعی برای تغییر رفتار و یا حفظ رفتار کنونی انجام 
طور برای درک این مطلب که چه و همین دپذیرمی

های مربوط به هایی برای برطرف نمودن هزینهمحرک
توان به تغییر رفتار وجود دارد، و یا این که چگونه می

حل و نیروی پشتیبانی قابل دسترس برای کمک به راه
پیتی و همکاران، ) تغییر و یا تثبیت رفتارها دست یافت

ترین عناصر آمیخته سیاست: یکی از مهم(. 2014
تواند در بازاریابی اجتماعی است که بنا به ضرورت می

اپلو و پژوهش مورد استفاده قرار گیرد. به عقیده رافت
ای سیاسی دارد اعی شالودهبازاریابی اجتم( 2010) هاگ

ولو رافتاپ) چرا که تمرکز اصلی آن بر رفاه اجتماعی است
 . (2010، 1و هاگ

شواهد و مدارک دال بر تغییر رفتارهای مختلف از 
ینز و کار) طریق به کارگیری بازاریابی اجتماعی دارد

تواند در هر بازاریابی اجتماعی می(. 2014، 2راندل تیله
زمینه یا موقعیتی که رفتار فرد نیازمند بذل توجه و 
بررسی باشد، مورد استفاده قرار گیرد. در گذشته این 

تواند برای شد بازاریابی اجتماعی تنها میطور تصور می
مشتریان نهایی )به طور مثال برای افرادی که دست به 

گیرد، زنند( مورد استفاده قرار رفتارهای پرخاشگری می
های بازاریابی اجتماعی ها و تکنیکدر حالی که از روش

های کلیدی دیگری که توان برای تغییر رفتار مهرهمی
شود، استفاده شان موجب موفقیت برنامه میهمکاری

-گذاران، سیاستمداران، قانونها، سرمایهکرد. رسانه
-گذاران و کارکنان یک سازمان در این حیطه قرار می

(. از جمله کاربردهای بازاریابی 2002، 3ندرسنا) گیرند
و همکاران،  4مک اسکیل) توان به دخانیاتاجتماعی می

 (، پیشگیری از جرم2008، 5پاول و تب) (، قمار2002

                                                           
1. Raftopoulou & Hogg 

2. Carins & Rundle-Thiele 

3. Andreasen 

4. MacAskill 

(، محافظت از منابع طبیعی و 2009، 6هامل و کارول)
)نظیر کاهش مصرف انرژی، آب، برق، گاز،  محیطی

)نظیر کاهش  بازاریابی سبزها(، بنزین ودیگر سوخت
ها و ها، تپههای محیطی، هوا، خاک، رودخانهآلودگی

ها، سوزی)نظیر آتش شهرها(، اقدامات پیشگیرانه
های اجتماعی، ها(، مشارکتها و مسمویتگازگرفتگی

ها، فرهنگی و اقتصادی، مشارکت در انتخابات، انجمن
ی )نظیر ها، مسائل مربوط به سلامتها و شبکهاتحادیه

ای پزشکی، دندانپزشکی، آزمایشات روحی معاینات دوره
 و روانی(، احتراز از عادات مضر، تغییر سبک زندگی
)نظیر احتراز از چاقی و توصیه به ورزش( اشاره کرد. 

های بازاریابی (، تأثیر استفاده از تکنیک2010) 7کندی
محور در بهبود قوانین و مقررات محیطی اجتماعی گروه

بر روی ترس از جریمه شدن،  آنهااند. بررسی کردهرا 
و به این نتیجه رسیدند که بازاریابی  ندکردتحقیق 

اجتماعی، پتانسیل مناسبی برای بهبود مدیریت 
رفتارهای فردی مربوط به محیط، با استفاده از رهیافت 

گرایانه از طریق شناسایی و رفع موانع سیستمی کل
-تغییر رفتار و بازخوردها و ارزیابیتغییر، ابزارهای جامع 

( به بررسی 2013)8(. لوفور2010کندی، ) ها را دارد
های بازاریابی اجتماعی برای بهبود ابزارها و استراژی

پردازد. سلامتی، بهبود زندگی و کیفیت محیطی می
محور، بر دهد رهیافت مردمنتایج پژوهش او نشان می

ولید، طراحی و های مردم برای تباورها و دیدگاه
-هایی که برای تغییرات درست میمدیریت برنامه

کوشند، تأکید دارد. وی بازاریابی اجتماعی را راه مناسبی 
برای شناسایی مشکلات کهنه و حرکت جامعه به سوی 

سلطانی . (2013لوفور، ) داندهای جدید میتوسعه ایده
( در پژوهش خود که به بررسی تأثیر 2016) فرو مهران

بازاریابی اجتماعی بر پیشگیری از مصرف مواد مخدر 

5. Powell & Tapp 

6. Homel & Carroll 

7. Kennedy 

8. Lefebvre 
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آمیخته بازاریابی  ةمؤلف 5که  نددریافتو  ندپرداخت
)پیشنهاد رفتار مطلوب، قابلیت دسترسی،  اجتماعی

هزینه، ارتباطات اجتماعی، سیاست( بر نیت نوجوانان در 
دارد.  معناداریت و مصرف مواد مخدر تأثیر مثبدوری از 

( در پژوهش خود به بررسی 2019) صابری و همکاران
بازاریابی اجتماعی برای توسعه ورزش همگانی پرداختند 
و دریافتند که هر یک از عناصر بازاریابی اجتماعی بر 

 توسعه ورزش همگانی تأثیرگذار است.
گونه که عنوان شد، بازاریابی اجتماعی بر بنابراین همان

پیشگیری از جرم، تغییر سبک زندگی و احتراز از عادات 
-مضر تأثیر دارد. یکی از مواردی که جرم شناخته می

شود، رفتارهای پرخاشگرانه در ورزش و یا به تعبیری، 
که باید  است)وندالیسم( در ورزش  رفتارهای اوباشگرانه

ها از سازی محیط ورزشگاهدر خصوص رفع و سالم
 اقدامات جدی انجام شود. وجود این رفتارها

های اخیر رشد های اجتماعی که در سالیکی از پدیده
، 1ژو و کاپلانیدو) ، ورزش استچشمگیری داشته

شرکت در رویدادهای ورزشی، دارای مزایای (. 2018
که مزایای اجتماعی آن بسیار برجسته  استبسیاری 

(. از جمله این 160، 2012گیبسن و همکاران، ) است
 یو دلبستگ یانسجام اجتماع ،یغرور مدنمزایا کسب 

(. اما در کنار مزایایی 2014، 2اینو و هاوارد) است جامعه
در  )ورزش(، خود گاهی اوقات این تفریح سالمکه دارد 

گیرد و به عامل تخریب وحدت مسیر انحرافی قرار می
در (. 2006، 3رامن) شودو وفاق اجتماعی تبدیل می

ای ، فوتبال جایگاه ویژههای پرطرفدارمیان انواع ورزش
(. تماشاگری به عنوان 2016، 4کللند و کاشموره) دارد

امروزی نیز  ةیک بخش مهم از پدیده فوتبال در جامع
ای دورویه با واقعیتی زشت و زیبا تعبیر به عنوان سکه

العاده های مثبت آن با کارکردهای فوقشود و جنبهمی

                                                           
1. Zhou R, Kaplanidou 

2. Inoue & Havard 

3. Ramon 

4. Cleland & Cashmore 

ارزشمند در کنار رویکرد منفی و عوارض نازیبای آن 
آمیخته است و طبیعی است که یکی از عوارض منفی 
 پدیده اوباشگری و وندالیسم در میان تماشاگران است

 نیب زیآمرفتار خشونتدر واقع (. 2007رحمتی، )
به عنوان  که معمولاً  ،یورزش انیتماشاچ

به عنوان یک مشکل شود،  یشناخته م "5پرخاشگری"
. این معضل اجتماعی بر تمامی استجهانی مطرح 

 های کشورهای مختلف تأثیرگذار استجنبه
اما دلایل مختلفی برای بروز (. 2017، 6نپوموسنو)

رفتارهای پرخاشگرانه در بین تماشاچیان و هواداران 
ورزش فوتبال چه در داخل استادیوم و چه در خارج آن، 

 پژوهش آقایی و ملانوروزیبر اساس وجود دارد. 
بیشتر  یخشونت در بُعد کلام( مشخص گردید 2018)

، حضور در ورزشگاه یبرا یناکام رینظ یعوامل و است
 یمحبوب، قضاوت نامناسب داور و باز میشکست ت

محبوب در بروز خشونت تماشاگران  مینامناسب ت
( در 2019) رنجبری و همکاران. استموثر ، فوتبال

های انجام شده در پژوهش خود که به بررسی پژوهش
حوزه خشونت ورزشی پرداخته است، دریافتند که 

خانواده، گروه همسالان،  یختگیگسازهم ،یمیت تیحما
سابقه رفتار مجرمانه، عملکرد رسانه  ،یسیکنترل پل

 ،یاجتماع-یاقتصاد گاهیپا ،یاجتماع یناکام ،یجمع
 یباورها ،یمیت-یانسجام اجتماع ،ینظارت اجتماع

بر  یدارااندازه اثر معن یفرهنگ قومو خرده یمذهب
پژوهشی که داس ریس و  دارند. یورزشخشونت

( انجام دادند، دلایل بروز خشونت در بین 2016)7لپس
های به دلیل ویژگی درصد 35طرفداران برزیلی، 

 9/15وزش، مدرصد به دلیل کمبود آ 6/3شخصی افراد، 
ها و رسانهدرصد به دلیل عوامل خارجی نظیر پلیس، 

درصد به مشکلات  5عملکرد تیم بوده است و همچنین 

5. Hooliganism 

6. Nepomuceno 

7. Dos Reis & Lopes 
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درصد به دلیل مصرف داروها و  4/4اجتماعی و 
( در 2014) 1جیاسپاهای الکلی بوده است. نوشیدنی
بررسی پرخاشگری در ورزش پرداخته ه ب پژوهشی

 خشونت بیان داشت که یمدل یطراحاست. ایشان با 
 ،یبین عوامل فرد یایتماشاگران از تعامل پو یجمع

ساختار  وی محیط اجتماع ،یوضعیت ،یفرددرون
متقابل بین عوامل  ةو رابط دیآیوجود م به یاجتماع

. دهدیم در سطوح مختلف رخ یو محیط یفرد
بر رفتار  یو ساختار اجتماع یهمچنین، محیط اجتماع

همزمان، رفتار  طوربه تأثیر دارند و یجمع ایو  یفرد
اندام  .گذارندیبر محیط خود نیز تأثیر م یگروه ای یفرد

( در پژوهش خود با عنوان ارائه مدل 2016) و سلیمی
عوامل مؤثر بر رفتار مثبت هواداران مسابقات لیگ برتر 

 38 ،یعامل لیاساس تحل برهندبال ایران، دریافتند که 
 ،یتیریمد ،یفرهنگ ،یطیدر شش گروه مح ریمتغ
مشخص  نیقرار گرفتند. همچن یو روان یتیامن ،یتیحما

 ،یتیریمد ،یفرهنگ ،یطیمح)عوامل  نیشد که ا
و  میصورت مستق به ی(و روان یتیامن ،یتیحما

است  ذکر انیدارند. شا ریبر رفتار مثبت تأث میرمستقیغ
 نیدر ا یانجیم ریمتغ کی عنوان بهی که عامل روان

در قسمت  ن،یبرا نقش کرده است. علاوه یفایمدل ا
 ریتأث نیشتریب ،یتیامن مشخص شد که عامل زیاثر کل ن

 رانیمد شودیم شنهادیپ ن،یبنابرا .را بر رفتار مثبت دارد
 یشتریتوجه ب ،یتیامن عامل ژهیو به عوامل اثرگذار، به

داشته باشند تا شاهد رفتار مثبت هواداران در مسابقات 
 .(2016اندام و سلیمی، ) میباش

بنابراین با توجه به مطالبی که عنوان شد و همچنین 
های پرخاشگری )وندالیسم و یا اوباشگری( وجود پدیده

های برون رفت از در تماشاچیان ورزش فوتبال، باید راه
فرهنگی بررسی و –اجتماعیاین پدیده و معضل 

گونه که هماناقدامات لازم در این زمینه انجام شود. 
( علت کاهش 2016) کللند و کاشموردر پژوهش 

                                                           
1. Spaaij 

 لیبه دلاوباشگری در هواداران فوتبال انگلستان و ولز را 
های پیشرفته، نصب مور، ساخت استادینظارت بهت

ای، قیمت های مداربسته، پایگاه هواداری حرفهدوربین
 .اندتر پلیس، مشخص کردهبالاتر بلیط، حضور پرنگ

توان از این راهکارها برای کاهش بنابراین می
با توجه به  بنابرایناوباشگری در فوتبال استفاده نمود. 

مطالبی که در خصوص بازاریابی اجتماعی و تأثیراتی 
توان از این ابزار برای که بر پیشگیری از جرم دارد، می

از سوی د وضعیت فرهنگی در ورزش استفاده نمود. بهبو
-دیگر، ورزش کشور و به خصوص ورزش فوتبال و تیم

های ملی( های باشگاهی و چه تیم)چه تیم های ورزشی
اند و از وجود اوباشگری در بین هواداران متضرر شده

های مادی )جریمه این ضررها چه به صورت مادی
ظاتی داخلی و های ناعمال شده از سوی سازمان

)ممانعت حضور فرزندان برای  خارجی( و چه معنوی
مشاهده مسابقات از سوی والدین و کم تماشاچی بودن 

ناپذیری بر بدنه ورزش مسابقات(، صدمات جبران
های فوتبال کشور وارد کرده است. بنابراین بررسی راه

 استرفت از این وضعیت، از اهداف پژوهش حاضر برون
دهد. نشان می و ضرورت انجام پژوهش حاضر را مجدداً 

از سوی دیگر، آثار روانی منفی اوباشگری بر کودکانی 
های فوتبال هستند، که شاهد این رفتارها در استادیوم

که مدیران ورزش کشور، باید  استبسیار زیاد و عمیق 
وی و آثار روانی که بر عموم جامعه از زاویه دید روانکا

های گذارد، سعی در بهبود وضعیت جو استادیوممی
 بر اساس نتایج پژوهش اسپایجهمچنین فوتبال برآیند. 

( خلاء تحقیقات در خصوص 8201)2و اسچایلی
و بررسی ابعاد  استپرخاشگری در ورزش، بسیار زیاد 

رد رفتارهای پرخاشگرانه از دید تماشاچیان کمتر مو
رو هدف از پژوهش از اینبررسی قرار گرفته است. 

حاضر بررسی میزان تأثیر ابعاد آمیخته بازاریابی 
اجتماعی بر پیشگیری از بروز رفتارهای پرخاشگرانه در 

2. Spaaij & Schaillée 
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در پژوهش حاضر از . استتماشاچیان ورزش فوتبال 
بازاریابی مطرح شده  یهایورئها و تمدل انیم

شده استفاده شده  یریزرفتار برنامه یرئواز تاجتماعی، 
شده در این مدل علاوه  مطرحی رهایچرا که متغ ؛است

است، به  یرونیو ب یبر این که مشتمل بر عناصر درون
کننده  ینیب شیاز پ ییک "قصد" علت دارا بودن عنصر

 آید. یرفتار به شمار م یقو یها

 

 (1991، 1اجزن)ریزی شده )برگرفته از تئوری رفتار برنامه مدل مفهومی پژوهش حاضر -1شکل 
 

 پژوهش شناسیروش
. استپژوهش حاضر از نوع توصیفی و همبستگی 

 نوع از هدف مبنای بر تحقیق حاضر انجام روش

کاربردی و به شکل میدانی انجام شده است. جامعه 
، پرسپولیسکلیه تماشاچیان تیم آماری این پژوهش را 

و  ستیمشخص ن آنهاکه تعداد دقیق  دهندتشکیل می
آزادی  ، حضور در استادیومتماشاچیملاک تعیین 

رو با توجه به تهران در هنگام بازی تیم بود. از این
نفر(  384جدول مورگان، حداکثر تعداد نمونه آماری )

 گیری به صورت تصادفی بود. روش نمونه. انتخاب شد
 بهره ابزار دوها در این پژوهش، از برای گردآوری داده

آمیخته بازاریابی  نامةپرسشالف(  :است شده گرفته
 15که شامل  (2003) 2هاستینگز و سارناجتماعی 
ارائه پیشنهاد، هزینه رفتار، قابلیت  ةمؤلف 5گویه و 

                                                           
1. Ajzen 

ب(  ؛دسترسی، ارتباطات اجتماعی و سیاست بود
( 1991) آجزن ریزی شدهرفتار برنامهتئوری  نامةپرسش

باورهای رفتاری، باورهای مؤلفه  4گویه و  20که شامل 
 . هنجاری، باورهای کنترلی و قصد بود

استاندارد است که  هاینامهپرسش، هاامهنپرسشاین 
ته و بارها در تحقیقات مختلف مورد استفاده قرار گرف

بود. با این وجود به دلیل تغییر روایی آن به تأیید رسیده 
فوتبال(، )پرخاشگری در تماشاچیان ورزش  در نوع رفتار

اعمال شد و روایی و  نامهپرسشهای تغییراتی در گویه
روایی مورد ارزیابی قرار گرفت.  پایایی آن مجدداً

 گیری به سه صورت روایی ظاهریاندازه یهاابزار
و  CVIهای )فرم ، روایی محتوا)ایرادات نگارشی(

CVR) روایی همگرا و روایی واگرا( و روایی سازه( 
نیز پس از مطالعه  آنهامورد تأیید قرار گرفت و پایایی 

2. Hasting & Saren 
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مقدماتی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید و تأیید 
 CVRدر خصوص روایی محتوا، مقدار (. α ≥ 79/0) شد

 CVIو مقدار  70/0نفر(،  10با توجه به تعداد اساتید )
به دست آمد. بنابراین روایی محتوی  78/0بیشتر از 

 ا مورد تأیید قرار گرفت. ابزار م
ت یک سازه یا سئوالاروایی همگرا: میزان همبستگی 

شود )که اگر در مدل نباشد، می متغیر با یکدیگر در مدل
 آلفای کرونباخ(

ت سازه سئوالات یک سازه با سئوالاروایی واگرا: یعنی 
 دیگر متمایز باشد. 
 در روایی همگرا: 

 مناسب است.دار باشد: بارهای عاملی معنا ةکلی. 1

 مناسب است. باشد. 5/0کلیه بارهای عاملی بالای . 2

3 .5/0 < AVE :.مناسب است 

4 . AVE< CR ..مناسب است 

 در روایی واگرا باید: 
MSV < AVE :.مناسب است 

ASV < AVE :.مناسب است 

در واقع روایی سازه ترکیبی از روایی همگرا و واگرا 
. بنابراین مدل ما از روایی است)افتراقی و تشخیصی( 

 سازه برخوردار است.
 آمارهای شاخص ازها داده لیتحل و هیتجز منظور به

و آمار استنباطی استفاده شد. ( درصد فراوانی) یفیتوص
 یهاشاخصها از داده عینرمال بودن توز یبررس یبرا

 رهایمتغ نیروابط ب یو به منظور بررس یدگیو کش یکج
 نیاستفاده شد. جهت انجام ا یاز معادلات ساختار

و  24نسخه  اس پی اس اس یافزارهاها از نرمآزمون
 .شد استفاده 22نسخه  آیموس

 

                                                           
 

 هایافته
-نتایج آمار توصیفی در خصوص نمونه آماری نشان می

زیر  پژوهشدرصد از افراد شرکت کننده در  1/67دهد 
درصد  8/6سال،  40تا  31درصد بین  6/20سال،  30

سال سن  51درصد بالای  5/3سال، و  50تا  41بین 
درصد از افراد، سن خود را گزارش ننمودند.  2دارند و 

صد در 9/27درصد کاردانی،  4/18درصد دیپلم،  9/46
ارشد و دکتری شناسیدرصد کار 1/5کارشناسی ، 

درصد نیز میزان تحصیلات  7/1تحصیلات داشتند و 
درصد از افراد شرکت  4/68اند. خود را گزارش نکرده

 .ندهستدرصد متأهل  6/31کننده در تحقیق مجرد و 
( برای تعیین نرمالیته 2012) و همکاران 1بنابرگفته هیر

نشان ها از چولگی و کشیدگی استفاده شد. نتایج داده
قرار  -5و  5و کشیدگی بین  -3و  3چولگی بین  داد

ها از توزیع نرمال برخوردارند و اجازه دارد. بنابراین داده
 افزارهای کوواریانس محور وجود دارد.استفاده از نرم

گیری مربوط به متغیرهای پژوهش در ادامه، مدل اندازه
خص شد که نسبت بحرانی تمامی موارد اجرا و مش

و  -96/1و  96/1)نسبت بحرانی که بین  استدار معنا
باید باشد(. همچنین  05/0که کمتر از  معناداریسطح 

ها، مقدار نسبت بحرانی در تمامی نسبت بحرانی گویه
دار معنا%،  99، بنابراین در سطح است 58/2بیشتر از 

ها، گویه ةچون در هم. بنابراین به صورت کلی است
گردد. ی حذف نمیسئوال، پس هیچ استدار معنا

همچنین در حالت استاندارد نیز تمامی بارهای عاملی 
ترین حالت( قرار داشتند. )سختگیرانه5/0بالاتر از 

 ای حذف نگردید. بنابراین در حالت استاندارد نیز گویه
منظور اطمینان از برازش مدل، تعدادی از  به

 های کلیدی وجود دارند که در مرحله مدل شاخص

1. Hair 
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 گیری باید نسبت به بررسی آنها اقدام نمود و دراندازه
های برازش مناسبی که مدل از شاخص صورتی

 برخوردار باشد دیگر نیازی به اصلاح مدل نیست. اما در
های کلیدی کنترل و نتیجه که این شاخصصورتی

نظر به دست نیاید، باید مطابق با پیشنهادات  مورد
افزار نسبت به اتصال خطاها و شده توسط نرماعلام

ها اقدام نمود تا جایی که مقادیر موردنظر بهبود شاخص
های برازش شاخص وبه میزانی اصلاح و بهبود یابند 

(. 198، 2005کلاین، ) مدل مورد تأیید قرار گیرند
اندازه گیری  ابتدا به رو در این مدل نیزازاین

گیری پرداخته شد. های برازش در مدل اندازهشاخص
ها، مورد تأیید قرار گرفت. اکثر شاخص نشان دادنتایج 

های مقتصد)همه شاخص
𝑐ℎ𝑖−𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒

𝑑𝑓
  ،

RMSEA  وPFNIهای ( تأیید شد. همه شاخص
ای یا های مقایسهتأیید شد. از شاخص AGFIمطلق، 

 ،CFI و NNFI ،IFI)  هاتطبیقی، همه شاخص
NFI ،RFI تأیید شد. از شروط تأیید برازش ، تأیید )

های مقتصد و مطلق و سه مورد از همه شاخص
(. 198، 2005کلاین، ) ای استهای مقایسهشاخص

ها مورد تأیید قرار ها تأیید شد و برازشهمگی شاخص
گرفت بنابراین نیاز به اصلاحات و برازش مجدد وجود 

 ندارد. 
)شکل  در ادامه، مدل ساختاری پژوهش، ارائه شده است

2.) 

 
 مدل ساختاری در حالت ضرائب استاندارد -2شکل 
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 ساختاری در حالت غیراستانداردمعادلات اندازه گیری مدل  -1جدول 

 روابط
ضریب 

 مسیر

تخمین 

 غیراستاندارد

خطای 

-اندازه

 گیری

نسبت 

 بحرانی

سطح 

 معناداری

38/0 ارائه پیشنهاد بر باورهای رفتاری تأثیر دارد  35/0 05/0 09/4 001/0 

35/0 ارائه پیشنهاد بر باورهای هنجاری تأثیر دارد  30/0 08/0 34/4 001/0 

42/0 ارائه پیشنهاد بر باورهای کنترلی تأثیر دارد  37/0 08/0 48/5 001/0 

49/0 هزینه رفتار بر باورهای رفتاری تأثیر دارد  45/0 09/0 05/5 001/0 

33/0 هزینه رفتار بر باورهای هنجاری تأثیر دارد  30/0 11/0 12/4 001/0 

47/0 هزینه رفتار بر باورهای کنترلی تأثیر دارد  44/0 03/0 18/5 001/0 

55/0 قابلیت دسترسی بر باورهای رفتاری تأثیر دارد  52/0 12/0 92/6 001/0 

43/0 قابلیت دسترسی بر باورهای هنجاری تأثیر دارد  42/0 08/0 34/5 001/0 

62/0 قابلیت دسترسی بر باورهای کنترلی تأثیر دارد  60/0 06/0 09/7 001/0 

33/0 باورهای رفتاری تأثیر داردارتباطات اجتماعی بر   30/0 01/0 43/4 001/0 

25/0 ارتباطات اجتماعی بر باورهای هنجاری تأثیر دارد  23/0 10/0 51/3 001/0 

37/0 ارتباطات اجتماعی بر باورهای کنترلی تأثیر دارد  25/0 11/0 77/4 001/0 

42/0 سیاست بر باورهای رفتاری تأثیر دارد  40/0 05/0 59/5 001/0 

43/0 سیاست بر باورهای هنجاری تأثیر دارد  40/0 09/0 71/5 001/0 

55/0 سیاست بر باورهای کنترلی تأثیر دارد  53/0 13/0 34/6 001/0 

52/0 ارائه پیشنهاد بر قصد تأثیر دارد  49/0 11/0 06/6 001/0 

17/0 هزینه رفتار بر قصد تأثیر دارد  15/0 10/0 99/2 001/0 

34/0 قابلیت دسترسی بر قصد تأثیر دارد  31/0 07/0 12/4 001/0 

49/0 ارتباطات اجتماعی بر قصد تأثیر دارد  48/0 08/0 34/5 001/0 

32/0 سیاست بر قصد تأثیر دارد  30/0 04/0 75/4 001/0 

41/0 باورهای رفتاری بر قصد تأثیر دارد  38/0 05/0 67/5 001/0 

27/0 تأثیر داردباورهای هنجاری بر قصد   25/0 06/0 09/3 001/0 

29/0 باورهای کنترلی بر قصد تأثیر دارد  28/0 04/0 33/3 001/0 

از روابط  نسبت بحرانی()ضریب رگرسیونی بدست آمده 
و  96/1 ۀبین بازبین متغیرهای پژوهش، همگی در 

 و در  استدار معنا 95/0در سطح  و یستن -96/1

 99/0ر سطح باشد، د 58/2بیشتر از  tصورتی که میزان 
توان . بنایراین میاستدار معنا 01/0ومیزان خطای 

 تأیید گردید.  99/0گفت که در سطح اطمینان 
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 گیری بحث و نتیجه
 یابیبازار ةختیابعاد آم ریتأثهدف از پژوهش حاضر 

پرخاشگرانه در  یاز بروز رفتارها یریشگیبر پ یاجتماع
در این پژوهش از مدل بود.  ورزش فوتبال انیتماشاچ

( استفاده شد. مدل 1991ریزی شده آجزن )رفتار برنامه
ریزی شده بیش از هر مدل دیگری در اتخاذ رفتار برنامه

رفتارها به کار گرفته شده است. طبق این مدل، قصد 
 شودبینی میپیشانجام یک رفتار توسط سه عامل 

فرد دیدگاه مثبتی  -1 .(2006مظلومی و همکاران ،)
نسبت به انجام رفتار داشته باشد. نگرش فرد تأثیر 
زیادی در رفتار فرد دارد. زمانی که آن رفتار مربوط به 
 سلامتی باشد، ارتباط آن شدت بیشتری خواهد داشت

فرد احساس  -2(. 2002، 1کلارک) )باورهای رفتاری(
 کند برای انجام دادن رفتار، تحت فشار اجتماع باشد

هنجارهای ذهنی ایجاد شده در )باورهای هنجاری(. 
ریزی شده، هنجارهای تأکیدی است تئوری رفتار برنامه

شده از سوی اجتماع که از طرف بر فشارهای درک 
شود، میه ئاراافراد مهمی برای انجام دادن یک رفتار 

فرد  -3(. 2008، 2تون و وایتهمیل) تمرکز یافته است
)باورهای  احساس کند که قادر است رفتار را انجام دهد

 کنترلی(. 

توانند به تئوری مذکور در بازاریابی اجتماعی می
که مان، در مورد اینزریزان در ساهای برنامهپرسش

توان رفتارها را تغییر داد، پاسخ دهند. در این چگونه می
بروز رفتارهای پرخاشگرانه از سوی مطالعه پیشگیری از 

تماشاچیان ورزش فوتبال یک رفتار منفی اجتماعی 
بازاریابی اجتماعی بر تغییر رفتار  ةاست که تأثیر آمیخت

 مورد بررسی قرار گرفته است. 
عناصر آمیخته بازاریابی  نشان دادنتایج پژوهش 

اجتماعی به صورت کلی بر پیشگیری از بروز رفتارهای 
پرخاشگری در بین تماشاچیان ورزش فوتبال تأثیر 

                                                           
1. Clarke 

2. Hamilton & White 

دارد. از آنجا که پژوهشی به بررسی ارتباط  معناداری
توان مقایسه این متغیرها با یکدیگر نپرداخته بود، نمی

لطانی و سدقیقی انجام داد. با این وجود در پژوهش 
مؤلفه آمیخته  5( نیز مشخص گردید 2016) فرمهران

)پیشنهاد رفتار مطلوب، قابلیت  بازاریابی اجتماعی
دسترسی، هزینه، ارتباطات اجتماعی، سیاست( بر نیت 

مصرف مواد مخدر تأثیر مثبت و نوجوانان در دوری از 
( در 2020)3همچنین بوردن و مهمنهدارد.  معناداری

استفاده از  ی،اجتماع یابیبازارپژوهش خود عنوان نمود 
 یارتقاء رفتارها یبرا یابیبازار سنتی یهاکیتکن

که در ورزش کاربرد فراوانی  است یسودمند اجتماع
های بازاریابی اجتماعی را در دارد. ایشان کاربرد تکنیک

 ورزش کوهنوردی به کار بردند. 
 هایبا نتایج پژوهش اضرنتایج پژوهش ح بنابراین

 (2020) و بوردن و مهمنه (2016) فرسلطانی و مهران
 . استراستا و همسو هم
بازاریابی اجتماعی بر باورهای  ةاز عناصر آمیخت یک هر

داشت. بدین مفهوم  معناداریرفتاری تماشاچیان تأثیر 
که هر یک از عناصر آن یعنی ارائه پیشنهاد، هزینه 
رفتار، قابلیت دسترسی، ارتباطات اجتماعی و سیاست بر 
باورهای رفتاری تماشاچیان تأثیر دارد. در صورتی که 

هایی در خصوص پیامدهای پرخاشگری در آموزش
)محصول(  ورزش داده شود را به عنوان ارائه پیشنهاد

تواند میخته بازاریابی اجتماعی، در نظر بگیریم، میدر آ
که رفتار )همچون باور به این باور رفتاری فردبر 

پرخاشگرانه برای من کار خوشایندی نیست( تأثیر 
 گذارد. 

همچنین در خصوص سایر عناصر از جمله قابلیت 
هایی در خصوص )برای مثال: ارائه آموزش دسترسی

-رفتارهای پرخاشگرانه از طریق رسانهپیامدهای بروز 
)برای مثال: کم هزینه  های جمعی در دسترس(، هزینه

3. Borden & Mahamane 
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هایی در خصوص پیامدهای بروز بودن آموزش
رفتارهای پرخاشگرانه با هزینه کم و رایگان(، ارتباطات 

هایی در خصوص )برای مثال: ارائه آموزش اجتماعی
-ق رسانهپیامدهای بروز رفتارهای پرخاشگرانه از طری

)ارائه آموزش هایی  های جمعی پرمخاطب( و سیاست
در خصوص پیامدهای بروز رفتارهای پرخاشگرانه به 

 های سیاسی و تخریبگرانه(. منظور دوری از تنش
از عناصر آمیخته  یک همچنین مشخص شد هر

بازاریابی اجتماعی بر باورهای هنجاری تماشاچیان تأثیر 
داشت. بدین مفهوم که هر یک از عناصر آن  معناداری

یعنی ارائه پیشنهاد، هزینه رفتار، قابلیت دسترسی، 
ارتباطات اجتماعی و سیاست بر باورهای هنجاری 

هایی در تماشاچیان تأثیر دارد. در صورتی که آموزش
صوص پیامدهای پرخاشگری در ورزش داده شود را خ

)محصول( در آمیخته بازاریابی  به عنوان ارائه پیشنهاد
 تواند بر باور هنجاری فرداجتماعی در نظر بگیریم، می

که رفتار پرخاشگرانه من از سوی )همچون باور به این
 دوستانم، پسندیده نیست( تأثیر گذارد. 

از عناصر آمیخته بازاریابی  یک مشخص شد هر نهایتاً
 معناداریاجتماعی بر باورهای کنترلی تماشاچیان تأثیر 

داشت. بدین مفهوم که هر یک از عناصر آن یعنی ارائه 
اطات پیشنهاد، هزینه رفتار، قابلیت دسترسی، ارتب

اجتماعی و سیاست بر باورهای کنترلی تماشاچیان تأثیر 
هایی در خصوص پیامدهای دارد. در صورتی که آموزش

پرخاشگری در ورزش داده شود را به عنوان ارائه 
)محصول( در آمیخته بازاریابی اجتماعی در نظر  پیشنهاد

)همچون باور به  تواند بر باور کنترلی فردبگیریم، می
خود را رفتار پرخاشگرانه توانایی کنترل  منکه این

 ( تأثیر گذارد. ندارم
های پژوهش حاضر، تأثیر هر یک از از دیگر یافته

باورهای رفتاری، هنجاری و کنترلی بر قصد انجام رفتار 
بنابراین در صورتی که فرد، در . استپرخاشگرانه 

                                                           
 

باورهای فردی خود به بلوغ نرسیده باشد، در ابتدا 
احتمال قصد و نیت بروز رفتارهای پرخاشگرانه را 

خود نشان خواهد خواهد داشت و در ادامه آن رفتار را از 
( همخوان 2020)1این نتیجه با نتایج پژوهش رابنداد. 
. ایشان در پژوهش خود به بررسی ابعاد استراستا و هم
شناختی بروز رفتارهای پرخاشگرانه در کنار آثار روان

 اجتماعی آن پرداخته است. 
ها هایی در رسانهکه برنامهاما به صورت کلی با وجود آن

از رفتارهای پرخاشگرانه در ورزش و  در خصوص پرهیز
، ولی با این است های ورزشی پخش شدهدر استادیوم

وجود هنوز شاهد این رفتارها در رویدادهای ورزشی 
بر ی یسوتواند اثرات هستیم. بروز این رفتارها، می

المللی های ما در کشور در رویدادهای بینمیزبانی تیم
پنج بازی مقدماتی جام داشته باشد. برای مثال، در هر 

هزار  228 که در ایران برگزار شد، جمعاً 2018جهانی 
فرانک سوئیس جریمه برای تیم ملی ایران در نظر 
گرفته شد. بیشتر جرایم مربوط به رفتارهای پرخاشگرانه 

که با اعمال رفتارهایی از  استتماشاچیان در مسابقات 
شی بوده جمله پرتاب اشیا، پرتاب ترقه و توهین و فحا

است. از سوی دیگر در بسیاری از دیدارهای لیگ برتر 
دسته یک و دو، رفتارهای  هایو همچنین لیگ

گیرد پرخاشگرانه زیادی از سوی تماشاچیان صورت می
که در بسیاری از موارد منجر به مصدومیت سایر 
تماشاچیان، بازیکنان و کادرهای مربیگری و داوری 

طالعات بسیاری در خصوص شده است. بنابراین باید م
نحوه کنترل و آموزش افراد برای حضور در رویدادهای 
ورزشی داده شود تا ورزش کشور دیگر شاهد چنین 

 رفتارهایی نباشد. 
از جمله اقدامات پیشنهادی برای پیشگیری از بروز 

توان این موارد را رفتارهای پرخاشگرانه در ورزش می
 عنوان نمود: 

1. Ruben 
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ارزیابی نیازها، طراحی، اجرا، )مند نظام هایطرح -
( در جهت بهبود فعالیت اصلاح و اطلاع نتایج

 . فرهنگی ایجاد گردد-های اجتماعی

سازی باید با توجه به سن، رسانی و آگاهاطلاع -
رشد عقلی افراد، شرایط بومی و به صورت آرام، 
مستمر و عمیق راجع به عوارض اقدام به 

و تبعات آن انجام رفتارهای پرخاشگرانه و پیامدها 
 شود. 

نشان دادن اثرات سوء رفتارهای پرخاشگرانه از  -
کاهش رفتارهای پرخاشگرانه از  ها.طریق رسانه

 سوی تماشاچیان 
آموزش فرهنگ هواداری به افراد از دوران  -

 کودکی و در مدارس. 

 های ورزشیتشویق حضور خانوادگی در استادیوم -

ها به عنوان ورزشگاه بهتسهیل ورود بانوان  -
 تماشاچی
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های گذشته مشخص گردید بازاریابی در پژوهش
اجتماعی بر پیشگیری از جرم، تغییر سبک زندگی و 
احتراز از عادات مضر تأثیر دارد. از سوی دیگر در 

، مشخص گردیده است که بروز های انجام شدهپژوهش
منفی بسیاری بر  رفتارهای پرخاشگرانه در ورزش، آثار

بدنه ورزش فوتبال وارد نموده است. اما پژوهشی که به 
از بروز  یریشگیپ بربررسی تأثیر بازاریابی اجتماعی 

 ورزش فوتبال انیپرخاشگرانه در تماشاچ یرفتارها
پرداخته باشد مشاهده نگردیده است. بنابراین پژوهش 

مشخص گردید  حاضر با این هدف انجام شد و نهایتاً
سازی مفاد بازاریابی اجتماعی تأثیر بسزایی بر پیاده

 ورزش فوتبال دارد.
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