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Abstract 
This study aims to systematically review new applications of artificial intelligence in sports marketing and attempts 

to identify and explain technological trends, benefits, challenges, and opportunities in this field through a 

comprehensive literature analysis. In order to achieve this goal, 42 scientific articles published between 2013 and 

2024 from reputable databases were selected using a systematic review method in accordance with the PRISMA 

guidelines and reviewed using the content analysis method. The findings show that technologies such as machine 

learning, natural language processing, machine vision, and recommender systems play a key role in optimizing the 

fan experience, content personalization, targeted advertising, sentiment analysis, and dynamic pricing. These 

technologies have not only helped increase digital engagement and fan loyalty, but have also improved the 

effectiveness of marketing strategies. In contrast, challenges such as the lack of data-driven infrastructure, ethical 

concerns about privacy, poor data quality, high costs, and cultural resistance to change have created significant 

barriers to the effective use of AI. This study addresses the gaps in the literature by providing a comprehensive 

conceptual framework and emphasizes the need to adopt interdisciplinary approaches, invest in new technologies, 

train expert human resources, and formulate transparent and ethical policies. Ultimately, AI is not only an auxiliary 

tool, but also a transformative driver in the future of sports marketing that can create a sustainable competitive 

advantage for sports organizations.  
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Extended Abstract 

Introduction 

Despite significant advances in the use of AI in the sports industry, the existing scientific literature does 

not yet provide a comprehensive and systematic picture of how AI is integrated into sports marketing. 

Most of the existing research has sporadically addressed specific applications such as chatbots or 

sentiment analysis, but studies that can provide an overall and comparative framework of global trends, 

benefits, challenges and future opportunities are still limited (Mukherjee, 2024). In addition, much of 

the research in this area has focused on Western markets and major leagues (E.g. NFL, NBA, Premier 

League), and a global or comparative perspective on AI applications in sports marketing is less visible 

(IEEE, 2019). There is also a methodological gap in the literature; a large part of the research is case 

study or descriptive and less systematic review to synthesize scientific evidence (Xu & Baghaei, 2025). 

On the other hand, the rapid evolution of emerging technologies such as augmented reality (AR), NFT, 

marketing automation and machine learning-based recommender systems has made the need for 

research that can identify and analyze new trends more felt than ever before. These trends are redefining 

the role of the fan in the marketing process, but their implications for sports brand strategy have not yet 

been properly examined (Glebova et al., 2025). In this regard, a review of recent research can provide a 

structured perspective on the current state of the application of AI in sports marketing.            

Theoretical framework 

In the past decade, artificial intelligence (AI), as one of the most pioneering transformative technologies, 

has played a significant role in redefining business models, customer engagement, and data-driven 

decision-making in various industries. The sports industry, which was traditionally built on human 

interaction, experience-centricity, and fan loyalty, has now undergone extensive changes with the arrival 

of AI (Akbari et al., 2024). In the context of the sports industry, AI has provided capabilities such as 

predicting outcomes, optimizing athlete performance, analyzing competitive data, and especially 

transforming marketing and fan communication practices. With the expansion of the Internet of Things, 

social media, and intelligent data mining, it has become possible to create a personalized and interactive 

experience for fans more than ever before (DeZao, 2024). Especially after the COVID-19 pandemic, the 

need for digital technologies to maintain fan engagement has become a strategic imperative for sports 

clubs and organizations (IBM, 2024). Among the technologies that are now playing a role in sports 

marketing strategies are intelligent chatbots, sentiment analysis algorithms, recommender systems, 

dynamic pricing, and targeted advertising based on consumer behavior. These applications not only help 

optimize revenue generation, but also increase loyalty, emotional engagement, and personalize the fan 

experience (Rodrigues et al, 2020). Sports marketing refers to a set of activities that are carried out with 

the aim of designing, promoting, and delivering sports products and services, as well as using sports as 

a platform for marketing other products (Karg et al., 2022). This field focuses on attracting, retaining, 

and enhancing engagement between fans, customers, and sponsors. With the digital transformation in 

recent years, sports marketing has moved away from traditional methods and towards creating digital, 

experiential and data-driven interactions. The role of marketing has also changed from simply conveying 

messages to creating personalized experiences for fans (Yu et al., 2024). The most important emerging 

trends in this area include the use of behavioral data for precise audience targeting, the development of 

digital ecosystems including apps, fan tokens and NFTs, the automation of advertising campaigns using 

artificial intelligence algorithms and the use of virtual and augmented reality technologies to enhance 

the fan experience. In this context, artificial intelligence refers to a set of technologies and algorithms 

that allow systems to perform tasks that usually require human intelligence. These tasks include learning 
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from data, understanding natural language, recognizing patterns, making decisions, and interacting with 

the environment (Chatterjee et al., 2021). In the marketing field, AI plays a significant role in 

personalizing customer experiences, analyzing big data, predicting consumer behavior, and automating 

marketing processes (Nagovitsyn et al., 2023). Some of the important subfields of AI that are used in 

sports marketing include machine learning to predict fan behavior and optimize pricing; natural 

language processing to analyze sentiment and manage chatbots; machine vision to analyze videos and 

identify brands in live broadcasts; and recommender systems to provide personalized recommendations 

such as products, tickets, or content. Overall, AI is a powerful tool for increasing the efficiency and 

accuracy of marketing communications. 

Methodology 

This study, using a systematic review approach and following the PRISMA guidelines, conducted a 

structured review of the applications of artificial intelligence in sports marketing. Four key research 

questions, including (1) identifying the main applications of artificial intelligence in sports marketing, 

(2) explaining its benefits and challenges, (3) analyzing the impact of emerging technological trends, 

and (4) discovering existing research gaps, formed the conceptual and operational framework of this 

study. 

The scientific resource search strategy was developed by focusing on five reputable databases including 

Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Google Scholar, and PubMed. The keywords used in this search 

were “artificial intelligence,” “machine learning,” “deep learning,” “chatbot,” “recommender systems,” 

“sports marketing,” “fan engagement,” and “digital sponsorship.” These terms were combined using 

Boolean operators “AND” and “OR” as well as techniques such as “lexical slicing” (such as market*) 

to increase the comprehensiveness of the search. The search time frame covered articles published from 

2013 to 2024, and only peer-reviewed scientific articles in English that had research validity were 

selected for the final analysis. Inclusion criteria included a specific focus on artificial intelligence in the 

context of sports marketing, providing a theoretical framework or valid empirical data, and publication 

in specialized journals or conferences. In contrast, non-scientific sources, non-refereed articles, lacking 

a direct relationship to marketing, or purely technical without explaining marketing implications, were 

excluded from the analysis. The screening process was carried out in three stages: first, reviewing the 

titles and abstracts of 372 identified articles; second, reviewing the full text of 104 initially eligible 

articles; and finally, selecting the final 42 articles based on compliance with the inclusion criteria and 

scientific quality of the content. Thematic analysis was used to analyze the data. Key information was 

extracted from each article, including authors, year of publication, purpose and methodology, type of 

AI technology, application area, findings, challenges, and suggestions. The collected data were 

categorized and analyzed into main themes, including application areas, technology type, marketing 

implications, and research gaps.  

Discussion and Results 

The findings from the content analysis of the 42 articles selected in this systematic review can be 

categorized into two main axes: first, the benefits and challenges of applying AI in sports marketing; 

and second, the emerging technological trends that have led to significant transformation in this field in 

recent years. These findings not only highlight the current capabilities of AI in the sports industry, but 

also point to operational gaps and the need for organizational readiness to effectively utilize this 

technology.    
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Conclusion 

This study systematically reviews the emerging applications of artificial intelligence in sports 

marketing and, through an analysis of current trends, highlights the associated opportunities 

and challenges. Findings indicate that AI—through machine learning, big data analytics, and 

natural language processing—has fundamentally transformed traditional marketing structures, 

enabling more precise, targeted, and personalized strategies. By processing diverse data such 

as athlete performance, social media reactions, purchasing patterns, and public sentiment 

toward teams and events, AI helps identify trends, predict consumer behavior, and uncover new 

opportunities. This allows marketers to design highly accurate campaigns, tailor messages to 

specific audiences, and significantly boost return on investment. Moreover, AI enhances fan 

engagement and loyalty via personalized experiences—through recommender systems, 

chatbots, and psychographic analysis—which strengthen brand presence, increase customer 

satisfaction, and create cross-selling and upselling opportunities.   
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 چکیده

مند کاربردهای نوین هوش مصنوعی در بازاریابی ورزشی انجام شده و تلاش دارد با تحلیل جامع ادبیات،  بررسی نظام پژوهش حاضر با هدف  

منظور دستیابی به این هدف، با استفاده  رو در این حوزه را شناسایی و تبیین کند. به های پیش ها و فرصتروندهای فناورانه، مزایا، چالش 

های معتبر انتخاب  از پایگاه   ۲۰۲۴تا    ۲۰۱۳های  مقاله علمی منتشرشده بین سال   PRISMA  ،۴۲مند مطابق دستورالعمل  از روش مرور نظام 

هایی همچون یادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی، بینایی دهد که فناوری ها نشان میاند. یافتهو با روش تحلیل مضمون بررسی شده

سازی محتوا، تبلیغات هدفمند، تحلیل احساسات و  سازی تجربه هواداری، شخصی گر، نقشی اساسی در بهینهتوصیه  هایماشین و سیستم 

اند، بلکه موجب ارتقای  تنها به افزایش تعامل دیجیتال و وفاداری هواداران کمک کردهها نه کنند. این فناوری گذاری پویا ایفا می قیمت

های اخلاقی درباره حریم  محور، نگرانیهای داده هایی نظیر فقدان زیرساخت اند. در مقابل، چالش های بازاریابی نیز شده اثربخشی استراتژی 

برداری مؤثر از هوش  توجهی در مسیر بهره های بالا و مقاومت فرهنگی در برابر تغییر، موانع قابل ها، هزینهخصوصی، کیفیت پایین داده 

مطالعه با ارائه یک چارچوب مفهومی جامع، به خلأهای موجود در ادبیات پاسخ داده و بر لزوم اتخاذ رویکردهای    اند. اینمصنوعی ایجاد کرده 

محور تأکید دارد.  های شفاف و اخلاق های نوین، آموزش نیروی انسانی متخصص و تدوین سیاست گذاری در فناوری ای، سرمایه رشتهمیان 

تواند  رود که میآفرین در آینده بازاریابی ورزشی به شمار میتنها یک ابزار کمکی، بلکه یک محرک تحول در نهایت، هوش مصنوعی نه
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  مقدمه

 ریموجود هنوز تصو یعلم  ات ی در صنعت ورزش، ادب ی از هوش مصنوع  یریگ در بهره  ریچشمگ ی هاشرفتی با وجود پ

صورت پراکنده  به  ی فعل   یها پژوهش  شتری. بدهدیارائه نم  ی ورزش   ی ابیدر حوزه بازار  AIاز نحوه ادغام    ی مندجامع و نظام

کاربردها مانند چت  ی به  مطالعه  اند،پرداختهاحساسات    لیتحل   ای ها  باتخاص  بتواند    ی ااما  کل   کیکه  و    یچارچوب 

(. Mukherjee,2024ارائه دهد، همچنان محدود است  )  ندهیآ  ی هاها و فرصتچالش  ا،یمزا  ، یجهان  یاز روندها   یاسهی مقا

ا بر  ا  قاتی از تحق   یاریبس  ن،یافزون  بازارها  نیدر  بر   NFL  ،NBA  ،Premierبزرگ )مانند    یها گ یو ل  یغرب  یحوزه 

Leagueی نسبت به کاربردها  ی ق ی تطب  ای  یجهان   دگاهیاند و د( متمرکز بوده  AI  شودیم   دهی کمتر د  یورزش  یابیدر بازار  

(IEEE,2019همچن .)ها از نوع مطالعات  از پژوهش   یادی بخش ز  کهیطوروجود دارد؛ به  اتی در ادب  ی شناسشکاف روش  ن ی

(. از Xu &  Baghaei, 2025اند  )بهره گرفته  ی شواهد علم  ب یترک  ی برا  ندمو کمتر از مرور نظام  اند یفیتوص   ای   یمورد

سر  گر،ید  یسو واقع   یهایفناور   عیتحول  مانند  اتوماسNFT،  (AR)افزوده    تینوظهور  س  یابیبازار  ونی،    ی هاستمیو 

  ل یو تحل  ییشناسا  را  دیجد  یکه بتوانند روندها  ییهابه پژوهش  ازی باعث شده تا ن  ن،یماش  یریادگ ی بر    یمبتن  گرهیتوص

ها  آن  ی امدهایاما پ  اند،یابیبازار  ند ینقش هوادار در فرا  فی روندها در حال بازتعر  ن یاحساس شود. ا  ش یاز پ  ش یکنند، ب

 (. Glebova et al., 2025نشده است  )  ی بررس یدرست هنوز به یورزش یبرندها یبر استراتژ

  ی کاربرد هوش مصنوع  ی فعل  تینسبت به وضع   افته یساخت  یدگاه ید  تواندیم   ریاخ  ی هاراستا، مرور پژوهش  ن یا  در

   ارائه دهد.  ی ورزش ی ابیدر بازار 

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

  ف یدر بازتعر  ی نقش مهم  ن،یآفرتحول  یهایفناور  نیترشگامیاز پ   ی کی عنوان  ( بهAI)  یدر دهه گذشته، هوش مصنوع

کرده است. صنعت ورزش، که    فا ی مختلف ا  ع یمحور در صناداده  ی ریگمی و تصم  ان یوکار، تعامل با مشترکسب  ی هامدل

  رات ییدستخوش تغ  AIهواداران بنا شده بود، اکنون با ورود    ی ارو وفاد  یمحورتجربه  ،یتعامل انسان   ه یبر پا  ی طور سنتبه

  ی ن یبشیهمچون پ  ییهاتیدر بستر صنعت ورزش، ظرف   ی(. هوش مصنوعAkbari et al.,2024شده است )  ی اگسترده

با هواداران    طو ارتبا   یابیبازار   یهاوهیتحول در ش  ژهیوو به  ی رقابت  یهاداده  لیعملکرد ورزشکاران، تحل  یسازنهیبه  ج،ینتا

ا گسترش  با  است.  کرده  فراهم  داده  یاجتماع   یهارسانه  اء، ی اش  نترنتیرا  ا  ی کاوو  امکان    ی اتجربه  جاد یهوشمند، 

پس از    ژهیو(. به DeZao,2024فراهم شده است )  یگریاز هر زمان د   ش یهواداران ب  یبرا  یو تعامل   شده یسازیشخص

  یبرا  یضرورت راهبرد  ک ی حفظ تعامل با هواداران به    یبرا  تالیجی د  یهایبه فناور   ازی ، ن۱۹-دیکوو  یریگدوران همه

  ی ابی بازار  یهایکه اکنون در بطن استراتژ  ییهای(. از جمله فناورIBM,2024شد)  لیتبد  یورزش   یها ها و سازمانباشگاه

  گر،هیتوص  ی هاستمیس احساسات،    ل یتحل  ی هاتمیهوشمند، الگور  یهاباتبه چت  توانیم   ، کنندیم  ی ن یآفرنقش  ی ورزش

تبل  ای پو  ی گذارمتیق  مبتن  غات ی و  مصرف  ی هدفمند  رفتار  ابر  کرد.  اشاره  نه  ن یکننده  بهکاربردها  به    یساز نهی تنها 

https://www.jmsmo.ir/
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م  ییدرآمدزا افزا  کنند،یکمک  موجب  عاطف  ، یوفادار  ش یبلکه  شخص  یتعامل  هوادار  ی سازیو     شوند یم  یتجربه 

(Rodrigues et al,2020 .) 

فعال  ی ورزش   ی ابیبازار م   یی هاتیبه مجموعه  با هدف طراح  شود یاطلاق  ارائه محصولات و خدمات    غ یتبل  ، یکه  و 

 ,.Karg et al)  رد یگیمحصولات، صورت م  ر یسا  ی ابیبازار  یبرا  ی عنوان بستراستفاده از ورزش به  ن یو همچن  ی ورزش

  تال یجیتمرکز دارد. با تحول د  ی مال  ان ی و حام  ان یمشتر  ،هواداران  ان یتعامل م   ی حوزه بر جذب، حفظ و ارتقا  نی(. ا2022

محور و  تجربه  تال،ی جیتعاملات د  جاد یفاصله گرفته و به سمت ا  یسنت   ی هااز روش  یورزش  یابیبازار   ر،یاخ  یهادر سال

  یبرا شدهیسازیشخص اتیخلق تجرب ی به سو امیاز صرفاً انتقال پ  زین ی ابیبر داده حرکت کرده است. نقش بازار  یمبتن 

تغ )  افتهی  رییهواداران  مهم Yu et al., 2024است  از  ا  یروندها  نیتر(.  در  م  نینوظهور  بهره   توانیحوزه  از    یریگبه 

اکوس  قیدق   یری گهدف  یبرا  ی رفتار  ی هاداده توسعه  اپل  تال یج ید  ی هاستمیمخاطبان،    ی هاتوکن  ها، شنی کی شامل 

  ی هایو استفاده از فناور یهوش مصنوع  ی هاتمیبا استفاده از الگور  ی غاتیتبل   یهانیکمپ  ی، خودکارسازNFTو    یهوادار

 اشاره کرد.  یتجربه هوادار ی ارتقا یو افزوده برا ی مجاز تیواقع

  دهد یامکان م  ها ستمی که به س  شودیاطلاق م  هاتمیو الگور  هایاز فناور  یابه مجموعه  یهوش مصنوع  نه،ی زم  نیا  در

  ، یع یها، درک زبان طباز داده  ی ریادگیشامل    فیوظا  نیهستند، انجام دهند. ا   ی هوش انسان  ازمند ی را که معمولاً ن  ی ف یوظا

  ی هوش مصنوع   ،ی ابی(. در حوزه بازارChatterjee et al., 2021)  شوندیم   طی و تعامل با مح  ی ریگمیالگوها، تصم   یی شناسا

  ی کنندگان و خودکارسازرفتار مصرف  ین یبشیها، پ دادهکلان  لیتحل  ،یتجربه مشتر  یسازیدر شخص  یریگنقش چشم

  ی اب یکه در بازار  یمصنوعمهم هوش    یهارشاخهیاز ز   ی(. برخNagovitsyn et al., 2023)  کندیم   فایا  ی ابیبازار  یندهایفرآ

پردازش    ؛ی گذارمتیق   یساز نهیرفتار هواداران و به  ی نی بشیپ  یبرا  ن یماش  یریادگ ی اند از  کاربرد دارند عبارت  ی ورزش

برندها در پخش    یی و شناسا  دئوهای و  لیتحل   یبرا  ن یماش  یی نایها؛ بباتچت  تیریاحساسات و مد  لیدر تحل   ی عیزبان طب 

  ،ی طور کلمحتوا. به ا ی هاتیمانند محصولات، بل شدهیسازیشخص  یشنهادها یارائه پ  یگر براهیتوص ی هاستمیزنده؛ و س 

  یسازیامکان شخص  نیاست. همچن   یاب یو دقت در ارتباطات بازار  ییکارا  شیافزا  یقدرتمند برا  یابزار  یهوش مصنوع

تمرکز خود را بر    ر،یاخ  یها منتشرشده در سال  ی مطالعات علم  .سازدیفراهم م   یرقابت  ی هاطیتجربه مخاطب را در مح

 اند:معطوف کرده یشش حوزه اصل 

مهم  ی کی شخص  ی هاحوزه  نیتراز  توجه،  هوادار  ی سازیمورد  الگور  ی تجربه  و    ن یماش  ی ریادگی  ی هاتمیاست. 

ها هستند.  آن  یفرد  قیمتناسب با علا   یکاربران و ارائه محتوا  یرفتار   ی هاداده  لیقادر به تحل  گرهیتوص  یهاستمیس

موجب    ی بر هوش مصنوع  یمبتن   ی سازیاز شخص   ده ( نشان داده است که استفا۲۰۲۳و همکاران )   ۱چو یپژوهش کامپان

دارند    د ی( تأک۲۰۲۴)  ۲و کومار   ن یج  ن، یشده است. همچن   ی باشگاه   ی هاشنیک یتعامل کاربران در اپل   ی درصد  ۲۳  شیافزا

 دهند. شیهواداران را افزا تیرضا یطور مؤثربه توانندیم  گرهیتوص  یهاستمی که س
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طور خاص،  انجام شده است. به  یتوجهمطالعات قابل  زین  ی اجتماع  یها شبکه  یهااحساسات و داده  ل یحوزه تحل  در

استفاده    یورزش  یهواداران نسبت به اسپانسرها  دگاهید  لی تحل  یبرا  قیعم  یریادگی  یها( از مدل۲۰۲۴و همکاران )  ۱گائو

  ی هاتییاز احساسات موجود در تو  ی قیدق  لی، تحل BERTاز مدل     ی ریگبا بهره  ز ی( ن۲۰۲۱و همکاران )  ۲اند. پوتا کرده

را    یعموم  یهابرند و واکنش  ریتا تصو  کنندیها کمک م به باشگاه  کردهایرو  نیاند. اارائه داده  NFLمرتبط با مسابقات  

 درک کنند.  شدهیروزرسان طور به به

تبل   در با  بازار  غات یارتباط  و  گلبووا  یمطالعات   شده، یزیربرنامه  یابی هدفمند  )  ۳همچون  همکاران  تأث۲۰۲۴و    ر ی( 

اثربخش  ن یماش  یر یادگیبر    ی مبتن  ی هاتمیالگور بر  نتاکرده  یبررس  ی ورزش   یهانیکمپ   یرا  و  بهبود    ی حاک  ج یاند  از 

  غاتیکاربران از تبل  تیرضا  ین یبشیپ یهامدل  زی( ن۲۰۲۲)  ۴انجونی است. ج  ک یو نرخ کل  ه یتوجه در بازگشت سرماقابل

کاربران در    ق یو علا  یبندزمان ،ییایجغراف  تیموقع   یهاداده  ب یاند که ترککرده و نشان داده ل یرا تحل  یورزش   تال یجید

 مؤثر است. ار یبس  غاتیتبل ی سازنهیبه

. مطالعه  کندیم   فایا  یا ندهیدر آن نقش فزا  یاست که هوش مصنوع  ییهااز حوزه  گرید   ی کی   هاتیبل  ایپو  ی گذارمتیق 

  NBA  گی در ل  ت یبل  یها متی ق   ی ن یبشیپ   یبرا  ن یماش ی ریادگی   ی هاکاربرد مدل  ی (  به بررس۲۰۱۲و همکاران )  ۵ریدرا

بازال  )  ۶پرداخته و  بهره  ندانشان داده  زی( ن۲۰۲۴و همکاران  ا  یریگکه  افزا  تواندیها ممدل  نیاز    یدرصد  ۱۲  شیبه 

 منجر شود. تیدرآمد حاصل از فروش بل

  ی صورت گرفته که به بررس  یی هاپژوهش  زی( نNLP)  ی عیبر پردازش زبان طب   یها و خدمات مبتن باتچت  نه یزم  در

(، استفاده از  ۲۰۲۴و همکاران )  ۷ن یل   ی هاافتهیاند. بر اساس  پرداخته  ی ابزارها در بهبود تجربه خدمات هوادار  ن ینقش ا

و همکاران     8سارنا   .شده است  یخدمات مشتر  یهانهیهز  کاهشکاربران و    ت یرضا  شیمنجر به افزا  یورزش   یهاباتچت

با    یبلادرنگ را عامل مؤثر  ییگوکاربر و پاسخ  تین  صیدر تشخ  NLP  ییتوانا  زی( ن۲۰۲۳) در تعامل موفق هواداران 

 اند. ها دانستهباشگاه

  ی ابی در بازار  یبر هوش مصنوع  ی پرکاربرد مبتن  یاز ابزارها  ی کی به عنوان    ی ورزش  گرهیتوص   ی هاستمیس   ت،ینها   در

را    یبر شبکه عصب   ی مبتن  گر هیتوص  ستم ی س  کی  ی( طراح۲۰۲۵و همکاران )  ۹اند. پژوهش ژوشده  یی شناسا  تالیجید

  ها ستمی س ن یاند که استفاده از انشان داده زی( ن۲۰۲۰و همکاران  ) ۱۰ی اند و باکرده  یبررس ی ورزش  ی هاشنیک یاپل یبرا

 ها منجر شود.ارزش طول عمر آن شیو افزا انیمشتر ی به بهبود وفادار تواندیم
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تعامل با    وهیدر ش  نی ادیتحول بن  یبرا  ی بلکه محرک  ست، ین  ی ابزار فن   کی صرفاً    یورزش  ی ابیدر بازار  یمصنوع  هوش

برجسته به    یچارچوب نظر  نیراستا، چند  نی. در ارودیراهبردها به شمار م   ی سازنهیو به  یوفادار  شیهواداران، افزا

 اند. شده ی معرف  نیشی پ یهاپژوهش  لیتحل یعنوان مبنا

  یک ی( مطرح شد و به عنوان  ۱۹8۹)  سیوی( است که توسط دTAM)  یفناور   رشیها، مدل پذچارچوب  نیاز ا  یکی

شده  ادراک  ی سودمند  یمدل بر دو عامل اصل  ن ی. اشودیشناخته م   ی فناور  رش یپذ  نییتب   یها برامدل  نیاز پرکاربردتر

همچون    ییهایفناور   رشیپذ  یبررس  یمدل برا  نیا  ،یشورز   یابی شده تمرکز دارد. در حوزه بازارو سهولت استفاده ادراک

  رود یمحتوا توسط هواداران به کار م   ی سازیشخص   یهاو پلتفرم  ی بر هوش مصنوع  یمبتن   ی هاشنیک یها، اپلباتچت

(Glebova et al., 2025.) اروزبه  یهانسخه متغ  ن یشده  فناور  ر ینظ  یی رهایمدل،  به  به    ، یاعتماد  نسبت  نگرش 

  (.Hu, 2023) اند در نظر گرفته  زیرا ن ی و عوامل اجتماع ی سازیشخص

حفظ و توسعه روابط بلندمدت   جاد، یا ت یمرتبط است که بر اهم ی ها چارچوب گریاز د ز یمند نرابطه  یاب یبازار هینظر

  ت یدر تقو  ینقش مؤثر  تواندیم  ی هوش مصنوع  ، یورزش  ی ابی (. در بستر بازار۲۰۰۲لئونارد ،  ،یدارد )بر  دی تأک  انیبا مشتر

افزا  ی وفادار د  شیهواداران،  ارا  تال ی جیتعامل  همگ  فای ا  شدهیسازیشخص  ی هاامی پ  ئهو  که  بازار  یکند،  اصول    یابی با 

  (.Jain & Kumar, 2024) مند همسو هستند رابطه

توسعه    تال ی جیکننده درفتار مصرف  یهاهینظر  ی که بر مبنا  تالیج ید  ی هامدل تعامل هوادار در رسانه  گر،ید  یسو  از

فناور  کندیم   انیب  افته، ی وفادار  نینو  یهایکه  تعامل،  بر  تأث  یچگونه  هواداران  مشارکت  عناصررگذارندی و  مانند    ی. 

در    یدی از جمله عوامل کل  ، یافزوده و مجاز  تیواقع  رینظ  ریگو تجارب فرا  هیتعامل دوسو  شده،یسازیشخص  یمحتوا

هستند  ی ارتقا هواداران  با  ا  (.Chen et al., 2022)  تعامل  مصنوع  نه، یزم  نیدر  قابل  ی هوش    ل یتحل  ر ینظ  ییهاتیبا 

با    یو ارتباط عاطف   یتجربه هوادار  قیبه تعم  تواندیمتناسب، م  یمحتوا  شنهادیرفتار کاربران و پ  ینی بشیاحساسات، پ

 کمک کند.  ی ورزش ی هامیت

تصم  ت، ینها  در بازارداده  ی ریگمی مدل  در  تأک  یابی محور  اهم  د ی با  داده  تیبر  از  و    یل یتحل  ،ی رفتار  یها استفاده 

فرآ  کنندهین یبشیپ بازار  یو مبتن  ی علم  ی کردیرو  ابان،یبازار  یریگمیتصم  ندیدر  به  را    کندیم   یمعرف   یابیبر شواهد 

(Chatterjee, 2021.)  ی هانیکمپ  یسازنهیبه  ها،می تصم  ی در خودکارساز  ینقش هوش مصنوع  ، هادادهبا رشد کلان  

 تر شده است. پررنگ   یاندهیطور فزاکاربران به قیدق  یریگو هدف ی غاتیتبل

مصنوع  در هوش  بازار  ک ی تنها    یمجموع،  در  فناورانه  عامل  ست، ین  یورزش   یاب یابزار  که    نیآفرتحول  یبلکه  است 

.  سازدیفراهم م  یابیبازار  یراهبردها  یساز نهیو به  انیمشتر  یوفادار  شیتعامل با هواداران، افزا  یتازه برا  یاندازچشم

  یرفتار  ی شناسعلوم داده، روان  ، یاب یاست که بازار  یارشتهانیو م   ی قیتلف  ی مستلزم نگاه  ی فناور  ن یمؤثر از ا  یبرداربهره 

  ی هافناورانه، ضرورت دارد که پژوهش  ی هاشرفتیپ  ندهی. با توجه به سرعت فزا دهدیم   وندیاطلاعات را به هم پ  ی و فناور

و    یگوناگون هوش مصنوع  ی کاربردها  ی اثربخش  یاب ینوظهور، ارز  ی روندها  یبه بررس   ،یقیجامع و تطب  ی اوهیبه ش  ندهیآ

مطالعه با هدف پر کردن خلأ موجود در    نیبپردازند. ا  یورزش  یبرندها  تیآن بر رفتار هواداران و هو  ی امدهای پ  لیتحل
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کند    می ترس  یورزش   یابیدر بازار  یاز نقش روزافزون هوش مصنوع  یو کاربرد  کپارچهی  یریتصو  کوشدیم   ،یعلم   اتیادب

 .باشد ایعرصه پو  نیدر ا یعمل و  ی توسعه نظر سازنهیو زم

 روش پژوهش 

  افته ی ساختار ی ، به بررسPRISMA ی ها از دستورالعمل ت یمند و با تبعمرور نظام کردیاز رو ی ریگمطالعه با بهره نیا

مصنوع  ی کاربردها بازار  ی هوش  کل  ی ورزش  یاب یدر  پرسش  چهار  است.  )  ید یپرداخته  شامل:  شناسا۱پژوهش    یی ( 

بازار  یهوش مصنوع   ی اصل   ی کاربردها تب ۲)  ، یورزش   ی ابی در  )  ی هاو چالش  ای زام  نیی(  تحل ۳آن،    ی روندها  ریتأث  ل ی( 

 اند.را شکل داده قی تحق  نیا ی اتیو عمل  یموجود، چارچوب مفهوم ی پژوهش ی( کشف خلأها۴فناورانه نوظهور، و )

علم  ی وجوجست  راهبرد پا  ی منابع  پنج  بر  تمرکز  اسکوپوس  ی اطلاعات  گاهیبا  شامل  وب۱معتبر  ، ۲نس ی ساآو، 

وجو شامل »هوش  جست  ن یمورد استفاده در ا  ی دیشد. واژگان کل  ن یتدو  ۵مد و پاب  ۴، گوگل اسکولار ۳رکت یدانسیسا

»سامان»چت  ق«،یعم  یریادگی»  ن«،یماش   یریادگی »  «،یمصنوع   «، یورزش   یابی »بازار  شنهاددهنده«،یپ   یهاهبات«، 

   ا« ی( »AND»و«  )   یبول  یواژگان با استفاده از عملگرها  نیبودند. ا  تال«یجی د  یگریهواداران« و »حام   یرسازی»درگ 

(ORو ن  )مانند    » یمانند« برش واژگان  یی هاک ی تکن  زی(marketبه )*شدند.    ب یوجو ترکجست  ت یجامع  ش یمنظور افزا

  شده  یداور  ی و تنها مقالات علم  گرفتیرا دربر م  ۲۰۲۴تا    ۲۰۱۳وجو، مقالات منتشرشده از سال  جست  یمانمحدوده ز

(peer-reviewed به زبان انگل  )یارهایانتخاب شدند. مع  یی نها  ل یتحل  یبرخوردار بودند، برا  ی که از اعتبار پژوهش  ی سی  

معتبر، و    یداده تجرب  ا ی  یارائه چارچوب نظر  ، یورزش   یابی در بافت بازار  یورود شامل تمرکز مشخص بر هوش مصنوع

  م ی فاقد ارتباط مستق   شده،یداور  ریمقالات غ  ، یرعلمیبودند. در مقابل، منابع غ  ی تخصص  یهاکنفرانس  ای انتشار در مجلات  

در سه مرحله   یازسغربال  ند یکنار گذاشته شدند. فرآ  لی از تحل  ،یابی بازار  یامدها یپ   نییبدون تب   یصرفاً فن ای  ی ابیبا بازار

  ه؛ یاول ط یمقاله واجد شرا ۱۰۴متن تمام ی دوم، بررس شده؛ییمقاله شناسا ۳۷۲ دهی انجام شد: نخست، مرور عنوان و چک

ها، از  داده  لیتحل  یمحتوا. برا  یعلم  ت یف ی ورود و ک  یارهایمقاله بر اساس انطباق با مع   ۴۲  یی انتخاب نها  ت، یو در نها

سال انتشار،   سندگان،یشامل نو  ی دی( استفاده شد. از هر مقاله، اطلاعات کل Thematic Analysisمضمون )  ل یروش تحل

  ی ها . دادهدیاستخراج گرد  شنهادها یها و پ چالش  ها،افتهیحوزه کاربرد،    ، یهوش مصنوع   ینوع فناور   ، یشناسهدف و روش

  ی پژوهش  ی و خلأها  یابیبازار   ی امدهایپ   ، ینوع فناور  ،یکاربرد   یهاشامل حوزه  یاصل   نیدر قالب مضام   شده یگردآور

 .  شدند ل یو تحل ی بنددسته
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 های پژوهش یافته 

تحلدستبه  یها افتهی از  ا  ۴۲مضمون    لی آمده  در  منتخب  نظام  نیمقاله  ممرور  را  اصل   توانیمند  محور  دو    ی در 

فناورانه    یو دوم، روندها  ؛ یورزش   ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع  یریکارگبه  ی هاو چالش  ایکرد: نخست، مزا  ی بنددسته

  یفعل   ی هاتیتنها ظرف نه  هاافتهی   ن یاند. احوزه شده  نیدر ا   ی ریگموجب تحول چشم  ر یاخ  ی هاکه در سال  ینوظهور

مصنوع م  یهوش  برجسته  ورزش  در صنعت  خلأها  سازند، یرا  به  آمادگ  ی اتی عمل  یبلکه  ضرورت    یبرا  ی سازمان  ی و 

 اشاره دارند.  زین  یفناور  نیمؤثر از ا یریگبهره 

 یورزش  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  یهاو چالش  ای مزا

مصنوع   کاربرد بازار  یهوش  زم  ژهیوبه  ی ورزش  یابیدر  پ  ل یتحل  یهانهیدر  مصرف  ی نیبشی داده،  و  رفتار  کننده 

قابلبه  ،یابی بازار  مات یتصم  ی خودکارساز برا  افته یگسترش    ی توجهطور  افزوده  ارزش  خلق  به  منجر  و  باشگاه  یو  ها 

  ی فن  ، ییهمراه بوده که در سه سطح اجرا  زین  یی هاتحول فناورانه با چالش  ن یحال، ا  نی شده است. با ا  ی ورزش  یبرندها

 است.  لیقابل تحل ی و اخلاق 

 یورزش  یابیدر بازار  ی هوش مصنوع  ی ای مزا

  ی ساز یشخص  قیاز طر  یارتقاء تجربه هوادار  ،یورزش  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  یری کارگبه  یایمزا  نیتراز مهم  یکی

هواداران احساس    شودیموجب م  تیقابل  ن یهوشمند ارتباطات است. ا  یبندو زمان  یاختصاص  شنهادات ی محتوا، ارائه پ

  دهد ی( نشان م ۲۰۲۴و همکاران )  ۱ی تم یاله   یهاافتهیباشند.    اشتهمورد علاقه خود د  میت   ایبا برند    یو واقع   ی تعامل فرد

درصد    ۲۷هواداران را تا حدود  ی نرخ وفادار تواندیم یبر هوش مصنوع یمبتن  شدهیسازیشخص یها نیکمپ یکه اجرا

هدفمند    ش یاکاربران، امکان نم  یرفتار  یهاداده  لیبا تحل  نیماش  یریادگی   یهاتمیالگور  گر،ید  یدهد. از سو  شیافزا

که بر   یاگونه( منجر شده است؛ بهCTR)  لینرخ تبد  ریگ چشم  شیامر به افزا  نیاند که ارا فراهم کرده  تال ی جید غاتیتبل

  ۳۵تا  ییاروپا ی هاگ ی در ل ی بر هوش مصنوع ی مبتن یغاتیتبل ی هانی(، کمپ۲۰۲۱و همکاران ) ی اساس گزارش  چاترج

اثربخش روش  یشتریب  ی درصد  به  همچن داشته  یسنت   یهانسبت  تحل   ی ریگبهره  ن،یاند.  داده  یهالیاز  ها،  بلادرنگ 

  ی وفادار  ی هانیکمپ  یو طراح  ی گذارمتیق  ی هااستیس  ،ی ابیبازار  ماتی را قادر ساخته است تا تصم  ی ورزش  یها سازمان

  ر یمتغ  یازها یدر پاسخ به ن  یریپذانعطاف  شیکه موجب افزا  یاتخاذ کنند؛ امر  یشتریب  یمحور و با چابک صورت دادهرا به

ها،  داده  لیتحل  ان،یبه مشتر  ییگواز جمله پاسخ  یابیگوناگون بازار  یندها یفرآ  ونیاتوماس  ن،یبازار شده است. افزون بر ا

شده    یو زمان  ی منابع انسان  یسازنهیو به  یاتی عمل  یهانهی کاهش هز  سازنهیزم   ها،نیکمپ   یاثربخش   یابی محتوا و ارز  دیتول

 برخوردار است. یی بالا  تیبا منابع محدود، از اهم  یورزش  یها ها و سازمانباشگاه یبرا ژهیوکه به ی تیاست؛ مز

 
1 Alhitmi 
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 یورزش  یابیدر بازار  ی هوش مصنوع  یهاچالش

در سطوح    ییهابا چالش  ی فناور  نیمؤثر ا  ی سازادهیپ  ،یورزش   یابی در بازار  ی قابل توجه هوش مصنوع  ی ایوجود مزا  با

  ن یتراز مهم  یک یو اثربخش آن شود.    داری پا  یبردارمانع از بهره   تواندیروست که مروبه  یو اخلاق  یفن   ،ییمختلف اجرا

  ند یفرا  شودیکه موجب م  یاست؛ امر  یورزش   ی هااز سازمان  یاری بس  رمحور دداده  یهارساختیفقدان ز  ،ییموانع اجرا

  ی همراه باشد. در کنار آن، مقاومت فرهنگ  ی با دشوار  AIبر    ی مبتن   ی ریگمی و تصم  شرفته ی پ   ل یها، تحلداده  ی سازکپارچهی

را کاهش داده    تالیج یسرعت تحول د ، یسنت  ی کردهایبا رو رانیمد یاز سو ژهیونو، به یها ینسبت به فناور  یت یریو مد

  ی هاگ ی حاضر در ل  یهادرصد از باشگاه  ۳8اند که تنها  ( گزارش کرده۲۰۲۵گلبووا و همکاران )  نه،یزم  نیاست. در ا

  ن ییپا   تیف ی ک  ز،ین  یهستند. از منظر فن  یهوش مصنوع  ی ریکارگبه   یمشخص و مدون برا  یراهبرد  یدسته اول دارا

موجب کاهش دقت    تال،یجی د  ی هاطیپراکنده در مح   یرفتار  یالگوها  ا یهواداران    اقصن  یها از جمله داده  ه،یاول   یهاداده

موجود در توسعه، آموزش و استقرار    یفن  یها یدگیچی. علاوه بر آن، پ شودیم   نیماش  ی ریادگی  یها مدل  یو اثربخش

متخصص در    ی انسان  یروی ن  ا ی  یاست که منابع مال   ییهاباشگاه  یبرا  ی جد  ی چالش  ، یهوش مصنوع  شرفته ی پ  ی هامدل

موضوع  اریاخت به  یندارند؛  ب  یدر کشورها  ژهیوکه  نمود  توسعه  اخلاق   یشتریدر حال  قانون  یدارد. در سطح    ز، ین  یو 

  ها تمیالگور  ت یو شفاف   ،یشخص  ی هاو استفاده از داده  یآورکاربران، نحوه جمع  ی خصوص   می همچون حفظ حر  یی هادغدغه

حساس ممکن است موجب کاهش اعتماد هواداران نسبت به برند   یها از داده  رست ناد  ای  رشفاف یمطرح است. استفاده غ 

  تواند یاحساسات م  لیتحل  یها ستمیس  ا ی   شنهاددهندهیپ   ی هاتمی در الگور  ی احتمال   یهایریسوگ   ن، یشود. همچن  م ی ت  ای

با   یی هامدل ی (  بر ضرورت طراح۲۰۲۳) ۱راستا، ژائو نیناعادلانه منجر شود. در هم  ای زی آمضیتبع ی هایریگمیبه تصم

رکرده  د یتأک  ۲عملکرد   تی و شفاف  یریپذحیتوض   تیقابل تا  اجتماع   یاخلاق  ی هاسک ی اند  با هوش مصنوع  یو    ی مرتبط 

 .ابدی کاهش 

 ی ورزش ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع  یریکارگنوظهور در به   یروندها

  ی فناور  کی عنوان  به  ، یدر حال گسترش است و هوش مصنوع   ندهیفزا  ی در صنعت ورزش با شتاب  تالیج ید  لتحو

اساس  ،یمحور بازتعر  ی نقش  ابزارها  یفناور  نیا  ییافزا. همکندیم   فایا  یورزش   ی ابیبازار  یندهایفرآ  فیدر  چون    ییبا 

به    ۲۰۲۲شده است که از سال    نینو  یی روندها  ی ریگمنجر به شکل  یع یو پردازش زبان طب  نیچافزوده، بلاک  تیواقع

از    ی ریگروندها، بهره  ن یا  نیتراز برجسته  ی ک یاند.  گزارش شده ی احرفه  ات یو تجرب  ی علم  ات ی طور گسترده در ادببعد، به

  بران،کار  یرفتار   ی هاداده  ل یکه با تحل   یاگونهاست؛ به  یبر هوش مصنوع   یمبتن   ی بیترک  ت ی( و واقعARافزوده )  تیواقع

فراهم م   یمجاز   یهاتجربه  یسازیامکان شخص براشودیدر لحظه  باشگاه منچسترس  ی.  افزوده    تیاز واقع  ی تینمونه، 

  شنهادات ی استفاده کرده است که امکان تعاملات زنده و ارائه پ  ۳ی هوادار  ی مجاز  یفضاها  ی جهت طراح  AIبر    یمبتن 

 
1 Zhao 
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3 Virtual Fan Zones 

https://www.jmsmo.ir/


 

 

 

 
 نظریو  کیانی.............. ......................................................................... .........یورزش یابیدر بازار یهوش مصنوع نینو یکاربردها 

  

 

39 

م  یآن فراهم  را  کاربران  با  کندیبه  مطابق  )  یبا  یهاافتهی.  همکاران  به۲۰۲۰و  در    یب یترک  یفناور  نیا  ی ریکارگ(، 

 داده است. شیدرصد افزا ۴۰نرخ مشارکت هواداران را تا  ،یغات یتبل یهانیکمپ 

نقش    یاشاره کرد که در آن هوش مصنوع  NFT  قیاز طر  تالیجید  تیبه ظهور مالک  توانیم  نینو  یروندها  گرید  از

تحل  ی دیکل ق   ی نی بشیپ  داران،یرفتار خر  ل یدر  بازار،  ا  انیمشتر  ییو شناسا  ایپو  ی گذارمتی ارزش  .  کندیم   فایوفادار 

خود را   تال یجی محصولات د ۱گرهیتوص ی هاتمیاز الگور دهبا استفا NBA Top Shotو  Sorareچون  ی شگامیپ  یهاپروژه

  ی هوش مصنوع  بی( معتقدند که ترک۲۰۲۴و همکاران ) ۲پ ینسیپر نه، یزم  نی. در هم کنندیبه مخاطبان هدف عرضه م 

  ان یتر م ارتباط بلندمدت  ساز نهیدر ورزش خلق کند و زم  تال ی جید  یاز وفادار  یانوآورانه   یهامدل  تواندیم  نیچو بلاک

 هواداران و برندها شود.

. تعامل با  شودیتوجه محسوب م قابل ی روندها  گریاز د  زیمحور نهوش  یها و گسترش پلتفرم  تال ی جید یهوادار  رشد 

با کمک تحل  ست، ی ن  ومیمحدود به حضور در استاد  گر یهواداران د   یمحتوا  ی سازیو شخص  ی رفتار  ی هاداده  ل یبلکه 

با استفاده از    PSGباشگاه    تالیج یمثال، پلتفرم د  ی. برااند هشد  تال«یج ید  یها»باشگاه  جاد یها قادر به اباشگاه  ،یارتباط

مصنوع  ی هاتمیالگور و  ها امیپ   ، یهوش  تول  یبرا  ی اختصاص  یدئوهایو  کاربر  الهکندیم   دی هر  گزارش  طبق  و    ۳ی تمی. 

 است. ه ها شدپلتفرم نیمنجر به دو برابر شدن نرخ بازگشت هواداران در ا ییهایسازیشخص نی( ، چن ۲۰۲۴همکاران )

از    یگریبخش د  ،یصوت  یارهایها و دست باتمحور در قالب چتو صوت  یگفتار  یتوسعه هوش مصنوع   ن،یهمچن

به    ی(، قادرند در زمان واقعNLP)  یع یاز پردازش زبان طب  یریگابزارها، با بهره   نیهوشمند را شکل داده است. ا  یابیبازار

و همکاران    نیگونه فراهم آورند. ل و انسان  ی تعامل  یازنده ارائه کنند و تجربه   ی هالیسؤالات هواداران پاسخ دهند، تحل

وفادارمحور   ارانیشدن به دست ل یتبد لیمستمر، پتانس  یر یادگی  تیبا قابل یصوت  یهاباتباورند که چت نی( بر ا۲۰۲۴)

 برندها را دارند. 

 Adobeهمچون    ییهاقابل توجه است. پلتفرم  زین  یابی بازار  یهانیکامل کمپ   ونیروند رو به رشد اتوماس  ت،ینها  در

Sensei    وIBM Watson Advertisingاند؛  را در لحظه فراهم کرده  هانیخودکار کمپ  ی ابیاجرا و ارز  ، ی، امکان طراح

و    ۴ی سدک  ی هاافتهیکرده است. بر اساس    نه یبه  زیمنابع را ن  ت یریداده بلکه مد  شیرا افزا  یورتنها بهرهکه نه  یروند

و رشد    ها نهیدر هز  ی درصد  ۴۲  ییجومنجر به صرفه  MLS  گ ی در ل  یی هانیکمپ   نی(، استفاده از چن۲۰۲۲همکاران )

 .  در تعامل هواداران شده است یدرصد  ۳۱
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 بحث و نتیجه گیری 

پرداخته و با    ی ورزش   ی ابیدر حوزه بازار   ی هوش مصنوع  نینو  ی کاربردها  ی مند به بررسپژوهش حاضر به طور نظام

برجسته    ی ورزش   ی ابیرا در تحول بازار  یفناور   ن یا  یدیمرتبط، نقش کل   یها ها و چالشفرصت  ، یفعل  ی روندها  لیتحل

توانسته است    تال،ی جید  یها یفناور   نیترشرفتهی از پ  یکیبه عنوان    ی که هوش مصنوع  دهندینشان م  هاافتهیکرده است.  

هدفمندتر و    تر،قیدق   یهایتوسعه استراتژ  یبرا  یرا دگرگون سازد و بستر مناسب   یورزش  یابی بازار  یسنت   یساختارها 

  ی هاسازمان  ،یع یو پردازش زبان طب  می حج  ی هاداده  لی تحل  ن،یماش  ی ریادگی  قیفراهم کند. از طر  شدهیسازیشخص

  ی هایاساس، استراتژ  نیمخاطبان خود کسب کنند و بر ا  ی ازهایو ن  قیاز رفتار، علا  یترقی اند شناخت عمتوانسته  ی رزشو

 . ندی نما م یتنظ  ی رگذاریتعامل و تأث نیشتریب یرا برا  یابیبازار

دستاوردها  ی کی مصنوع  یاز  هوش  تحل  یی توانا  ، یمهم  در  ورزشکاران،    ی هاداده  لیآن  عملکرد  شامل  گسترده 

عموم  د یخر  یالگوها  ،یاجتماع   ی هاشبکه  ی هاواکنش احساسات  ت  ی و  به  رو  ها می نسبت  ادادهاستی و  با  داده  ن ی.  ها 

و    سازندیرا ممکن م  نینو  یها فرصت  یی شناسا  وکنندگان  رفتار مصرف  ین یبشیکشف روندها، پ شرفته،یپ یهاتمیالگور

دهند.    شیرا افزا  هیکرده و نرخ بازگشت سرما  یطراح  یرا با دقت بالاتر  یغات یتبل   یهانیکمپ   دهندیاجازه م   ابانیبه بازار

از طر  ی سازیشخص  ن، یهمچن تجربه مخاطبان  تحل  یتعامل   یهاباتچت  گر، هیتوص  ی هاستمیس  قیگسترده    یها لیو 

 . دینمایم تیکرده و حضور برند را در ذهن مخاطبان تقو جاد یا یاز تعامل و وفادار ی دیموج جد ،یشناخت روان

ها،  داده  یخصوص   میو حر  تیامن   رینظ   ییهابا چالش  ی هوش مصنوع   یهاتیکامل از ظرف  یبردارحال، بهره  نیا  با

مواجه است که توازن   ها تمیبه الگور ی افراط ی و خطر وابستگ ی مقاومت فرهنگ ، یفن   یهابالا، کمبود تخصص یهانهیهز

تحول    یمحرک اصل   یدارد که هوش مصنوع  د یتأک  قیتحق   ت، ی. در نهاسازدیم  ی ات یرا ح  یو قضاوت انسان  ی فناور  نیب

متخصص   یرویمحور، آموزش نداده  یهارساختیدر ز  یگذارهیبا سرما  دیها بااست و سازمان  یورزش  یابی در بازار  تالیجید

توسعه    بر  ندهیمطالعات آ  شود یم  شنهادیمند شوند. پآن بهره  داری پا  یرقابت  تیاز مز  ،یاخلاق  یهااستیس  ی سازادهیو پ

بررس شفاف  ی هاتمیالگور و  ا  یامدهایپ   یتر  بهره   یفناور  نیبلندمدت  ضمن  تا  شوند  از    ،یحداکثر  یبردارمتمرکز 

   گردد.  ی ریشگیپ  یاحتمال  یهابیآس
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 ا ـهبیانیه 

   (CRediT taxonomy اساس )بر سندگانینو مشارکت

 اند.نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 بیانیه تأمین مالی

ها یا نهادهای دولتی، خصوصی یا غیرانتفاعی دریافت نکرده  این پژوهش هیچ گونه حمایت مالی از سوی سازمان

( توسط نویسندگان انجام  APCهای پردازش مقاله )است. انتشار این مقاله به صورت دسترسی آزاد و پرداخت هزینه

ها، تصمیم به انتشار یا تهیه  آوری و تحلیل دادهکنندگان مالی هیچ نقشی در طراحی مطالعه، جمعشده است. تأمین

 اند. نسخه خطی نداشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 هوش مصنوعی  از نویسندگان استفاده نحوه

داده    دیتول   ای  لینگارش، تحل  ی( براAI)   یابزار هوش مصنوع  چیمقاله از ه  نیا  هیکه در ته دارندیاعلام م   سندگان ینو

   است. سندگان ینو ی مقاله حاصل تلاش و قضاوت انسان یمحتوا ی استفاده نشده است. تمام

 تعارض منافع

 پژوهش وجود ندارد.  ن یمرتبط با ا یشخص  ای ی تضاد منافع مال گونهچیکه ه   کنندیاعلام م سندگان ینو

 هابیانیه در دسترس بودن داده

یافتهداده که  را پشتیبانی میهایی  این پژوهش  بر ضرورت علمی، توسط  های  کنند، در صورت درخواست مبتنی 

 نویسنده مسئول در دسترس هستند. 

 

 

References 

Akbari, M., Naderi Nasab, M., & Biniaz, S. A. (2024). Entrepreneurial strategies in AI-enhanced 

sports marketing platforms. Management Strategy and Engineering Science, 6(2), 59–67. 

http://193.36.85.187:8092/index.php/mses/article/view/62 

Alhitmi, H. K., Mardiah, A., Al-Sulaiti, K. I., & Abbas, J. (2024). Data security and privacy concerns 

of AI-driven marketing in the context of economics and business field: An exploration into 

possible solutions. Cogent Business & Management, 11(1), Article 2393743. 

https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2393743 

Bai, Y., Jia, S., Wang, S., & Tan, B. (2020). Customer loyalty improves the effectiveness of 

recommender systems based on complex network. Information, 11(3), 171. 

https://doi.org/10.3390/info11030171 

http://193.36.85.187:8092/index.php/mses/article/view/62
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2393743
https://doi.org/10.3390/info11030171


 

 

 

 
  ۱۴۰۴ تابستان، ۲۷- ۴۳، صفحه دوم  ، شمارهدوم، سال و سازمان مدیریتنوین در  مطالعات

 

42 

Basal, M., Saraç, E., & Özer, K. (2024). Dynamic pricing strategies using artificial intelligence 

algorithm. Open Journal of Applied Sciences, 14, 1963–1978. 

https://doi.org/10.4236/ojapps.2024.148128 

Berry, L. L. (2002). Relationship marketing of services: Perspectives from 1983 and 2000. Journal 

of Relationship Marketing, 1(1), 59–77. https://doi.org/10.1300/J366v01n01_05 

Campaniço, A. T., Valente, A., Serôdio, R., & Escalera, S. (2018). Data’s hidden data: Qualitative 

revelations of sports efficiency analysis brought by neural network performance metrics. 

Motricidade, 14, 94–102. https://doi.org/10.6063/motricidade.15984 

Chatterjee, R., Roy, S., Islam, S. H., & Samanta, D. (2021). An AI approach to pose-based sports 

activity classification. In Proceedings of the 8th International Conference on Signal 

Processing and Integrated Networks (SPIN) (pp. 156–161). IEEE. 

https://doi.org/10.1109/SPIN52536.2021.9565996 

Chen, Y., Prentice, C., Weaven, S., & Hisao, A. (2022). The influence of customer trust and artificial 

intelligence on customer engagement and loyalty in the home-sharing economy. Frontiers in 

Psychology, 13, Article 912339. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.912339 

DeZao, T. (2024). Enhancing transparency in AI-powered customer engagement. Journal of AI 

Research and Web Applications, 3(2), 134–141. https://doi.org/10.69554/PPJE1646 

Drayer, J., Shapiro, S. L., & Lee, S. (2012). Dynamic ticket pricing in sport: An agenda for research 

and practice. Human Movement Studies & Special Education Faculty Publications, 17. 

https://digitalcommons.odu.edu/hms_fac_pubs/17 

Gao, T., Zhang, M., Zhu, Y., Zhang, Y., Pang, X., Ying, J., & Liu, W. (2024). Sports video 

classification method based on improved deep learning. Applied Sciences, 14(2), 948. 

https://doi.org/10.3390/app14020948 

Glebova, E., Madsen, D. Ø., Mihaľová, P., Géczi, G., Mittelman, A., & Jorgič, B. (2024). Artificial 

intelligence development and dissemination impact on the sports industry labor market. 

Frontiers in Sports and Active Living, 6, Article 1363892. 

https://doi.org/10.3389/fspor.2024.1363892 

Glebova, E., Su, Y., Desbordes, M., & Schut, P.-O. (2025). Editorial: Emerging digital technologies 

as a game changer in the sport industry. Frontiers in Sports and Active Living, 7, Article 

1605138. https://doi.org/10.3389/fspor.2025.1605138 

Hu, W. (2023). The application of artificial intelligence and big data technology in basketball sports 

training. ICST Transactions on Scalable Information Systems, 10, e2. 

https://doi.org/10.4108/eetsis.v10i3.3046 

IBM. (2024). Fan engagement and consumption of sports shifting: New opportunities for AI. IBM 

Corporation. https://newsroom.ibm.com/2024-06-26-IBM-Study-Fan-Engagement-and-

Consumption-of-Sports-Shifting,-Reveals-New-Opportunities-for-Technology-Integrations-

including-AI 

IEEE Global Initiative on Ethics of Autonomous and Intelligent Systems. (2019). Ethically aligned 

design: A vision for prioritizing human well-being with autonomous and intelligent systems. 

IEEE. https://globalpolicy.ieee.org/wp-content/uploads/2019/06/IEEE19002.pdf 

Jain, R., & Kumar, A. (2024). Artificial intelligence in marketing: Two decades review. NMIMS 

Management Review, 32(2), 75–83. https://doi.org/10.1177/09711023241272308 

Karg, A., Shilbury, D., Westerbeek, H., Funk, D. C., & Naraine, M. L. (2022). Strategic sport 

marketing (5th ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781003270522 

https://www.jmsmo.ir/
https://doi.org/10.4236/ojapps.2024.148128
https://doi.org/10.1300/J366v01n01_05
https://doi.org/10.6063/motricidade.15984
https://doi.org/10.1109/SPIN52536.2021.9565996
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.912339
https://doi.org/10.69554/PPJE1646
https://digitalcommons.odu.edu/hms_fac_pubs/17
https://doi.org/10.3390/app14020948
https://doi.org/10.3389/fspor.2024.1363892
https://doi.org/10.3389/fspor.2025.1605138
https://doi.org/10.4108/eetsis.v10i3.3046
https://newsroom.ibm.com/2024-06-26-IBM-Study-Fan-Engagement-and-Consumption-of-Sports-Shifting,-Reveals-New-Opportunities-for-Technology-Integrations-including-AI
https://newsroom.ibm.com/2024-06-26-IBM-Study-Fan-Engagement-and-Consumption-of-Sports-Shifting,-Reveals-New-Opportunities-for-Technology-Integrations-including-AI
https://newsroom.ibm.com/2024-06-26-IBM-Study-Fan-Engagement-and-Consumption-of-Sports-Shifting,-Reveals-New-Opportunities-for-Technology-Integrations-including-AI
https://globalpolicy.ieee.org/wp-content/uploads/2019/06/IEEE19002.pdf
https://doi.org/10.1177/09711023241272308
https://doi.org/10.4324/9781003270522


 

 

 

 
 نظریو  کیانی.............. ......................................................................... .........یورزش یابیدر بازار یهوش مصنوع نینو یکاربردها 

  

 

43 

Lin, X., Wang, X., Shao, B., & Taylor, J. (2024). How chatbots augment human intelligence in 

customer services: A mixed-methods study. Journal of Management Information Systems, 

41(4), 1016–1041. https://doi.org/10.1080/07421222.2024.2415773 

Mukherjee, A. (2024). Safeguarding marketing research: The generation, identification, and 

mitigation of AI-fabricated disinformation. arXiv. https://doi.org/10.2139/ssrn.4739488 

Nagovitsyn, R., Valeeva, L., & Latypova, L. (2023). Artificial intelligence program for predicting 

wrestlers’ sports performances. Sports, 11(10), 196. https://www.mdpi.com/2075-

4663/11/10/196 

Pota, M., Ventura, M., Catelli, R., & Esposito, M. (2021). An effective BERT-based pipeline for 

Twitter sentiment analysis: A case study in Italian. Sensors, 21(1), 133. 

https://doi.org/10.3390/s21010133 

Principe, V., Silva, G., Vale, R., & Nunes, R. (2024). Blockchain and sports industry: A systematic 

literature review of fan tokens and their implications. Retos, 60, 823–840. 

https://doi.org/10.47197/retos.v60.107125 

Rodrigues, A. C. N., Pereira, A. S., Mendes, R. M. S., Araújo, A. G., Couceiro, M. S., & Figueiredo, 

A. J. (2020). Using artificial intelligence for pattern recognition in a sports context. Sensors, 

20(10), 3040. https://www.mdpi.com/1424-8220/20/11/3040 

Sarna, B. (2023, August 27). Revolutionizing the sports domain: The impact of natural language 

processing. Medium. https://medium.com/@bhaveesarna/revolutionizing-the-sports-domain-

the-impact-of-natural-language-processing-41805b7ffb32 

Sedky, D., Kortam, W., & AbouAish, E. (2022). The role of sports marketing in attracting audiences 

towards less popular sports. Journal of Humanities and Applied Social Sciences, 4, 113–131. 

https://doi.org/10.1108/JHASS-04-2020-0059 

Xu, T., & Baghaei, S. (2025). Reshaping the future of sports with artificial intelligence: Challenges 

and opportunities in performance enhancement, fan engagement, and strategic decision-

making. Engineering Applications of Artificial Intelligence, 142, Article 109912. 

https://doi.org/10.1016/j.engappai.2024.109912 

Yu, X., Chai, Y., Chen, M., Zhang, G., Fei, F., & Zhao, Y. (2024). AI-embedded motion sensors for 

sports performance analytics. In 2024 IEEE 3rd International Conference on Micro/Nano 

Sensors for AI, Healthcare, and Robotics (NSENS) (pp. 116–119). IEEE. 

https://ieeexplore.ieee.org/iel8/10560475/10561258/10561438.pdf 

Zhao, L. (2023). A hybrid deep learning-based intelligent system for sports action recognition via 

visual knowledge discovery. IEEE Access, 11, 46541–46549. 

https://doi.org/10.1109/ACCESS.2023.3275012 

Zhou, D., Keogh, J. W. L., Ma, Y., Tong, R. K. Y., Khan, A. R., & Jennings, N. R. (2025). Artificial 

intelligence in sport: A narrative review of applications, challenges and future trends. Journal 

of Sports Sciences, Advance online publication, 1–16. https:// 

doi.org/10.1080/02640414.2025.2518694 

 

https://doi.org/10.1080/07421222.2024.2415773
https://doi.org/10.2139/ssrn.4739488
https://www.mdpi.com/2075-4663/11/10/196
https://www.mdpi.com/2075-4663/11/10/196
https://doi.org/10.3390/s21010133
https://doi.org/10.47197/retos.v60.107125
https://www.mdpi.com/1424-8220/20/11/3040
https://medium.com/@bhaveesarna/revolutionizing-the-sports-domain-the-impact-of-natural-language-processing-41805b7ffb32
https://medium.com/@bhaveesarna/revolutionizing-the-sports-domain-the-impact-of-natural-language-processing-41805b7ffb32
https://doi.org/10.1108/JHASS-04-2020-0059
https://doi.org/10.1016/j.engappai.2024.109912
https://ieeexplore.ieee.org/iel8/10560475/10561258/10561438.pdf
https://doi.org/10.1109/ACCESS.2023.3275012
https://doi.org/10.1080/02640414.2025.2518694
https://doi.org/10.1080/02640414.2025.2518694

