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 مندان به پادکست پیمایشی در میان علاقه

 شود؟ چه عواملی بیشتر به وفاداری مخاطبان منجر می
 3، شقایق نصرتی2، آلبرت بغزیان1شاهو صبار

 22/11/55، تاریخ تایید:21/2/55تاریخ دریافت:

 یده چک

ها مؤثرند. در  این مطالعه تلاشی است برای شناخت بهتر عواملی که بر وفاداری مخاطبان به پادکست

توانند بر وفاداری  ها که بالقوه می خصوصیت رسانه 02ی اول با مرور ادبیات این حوزه، فهرستی از  مرحله

سؤالی که  10پیشین، یک آزمون  مخاطب به رسانه اثر بگذارند تهیه شد. همچنین با استفاده از مطالعات

کند، تهیه شد. پس از این مراحل با اجرای پرسشنامه از گروهی از  گیری می میزان وفاداری را اندازه

 02پرسش از نوع طیف لیکرت، میزان  02مندان به پادکست خواسته شد که با پاسخ دادن به  علاقه

های  ن کنند. از سوی دیگر از بررسی پاسخی خود تعیی خصوصیت ذکر شده را در پادکست مورد علاقه

نفر  768گیری شد. در مجموع  پرسش، میزان وفاداری آنان به پادکست مورد نظر اندازه 10این افراد به 

ی بین هر یک از  های آنان، شدت رابطه دار میان پاسخ به پرسشنامه پاسخ دادند که از بررسی روابط معنی

ی مورد مطالعه،  ها ارزیابی شد. از فهرست بیستگانه مخاطب به آن ها بر وفاداری خصوصیت پادکست 02

گویی به  پاسخ»ی قوی نشان دادند. این خصوصیات عبارتند از:  هفت خصوصیت با میزان وفاداری رابطه

، «ی بازخورد به پادکست استقبال از ارایه»، «کمک به افزایش اطلاعات مخاطب»، «نیازهای مخاطب

و « کمک به اشتراک اطلاعات مفید»، «ی دقیق اطلاعات ارایه»، «اس و تفکراهمیت دادن به احس»

 «.فراگیری هدفمند»

 مخاطب یوفادار ی،مخاطب، وفادار ینگ،پادکست، پادکستواژگان کلیدی: 
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 مقدمه و طرح مسئله

در  یشاز پ یشهر روز ب یریو تصو یصوت ی،متن یها رسانه یرسا ینترنت،با ظهور و گسترش ا

 ی همه ی رسانه»که  ینترنتهستند. ا یمعظ ی رسانه ینو ادغام در ا یعتجمحال 

از  یشتریشده است، هر روز تعداد ب یدهنام (0218، 3و ستامنکوویک 0)الکسیک1«ها رسانه

 های یتفضا وبسا ین. در اکند یخود هضم م یجیتالد یکرعد و در پبل یرا م یمیقد یها رسانه

را  یزیونتلو یها کار کانال ینترنتیا های یزیونتلو گیرند، یم ها را بر عهده نقش روزنامه یخبر

 .کنند یرا تقبل م یوهاراد ی یفهها وظ و پادکست دهند یانجام م

 یپاسخ تواند یم ینترنتیا یها رسانه یها مخاطب بر زمان و مکان پخش برنامه یکنترل بالا

 ی برنامه یدنو شن یدند یبرا که افراد یمیقد یریتصو-یصوت یها مشکل در رسانه نیباشد به ا

 زیکبزرگتر ا یار)که معمولا بس یرندهدر کنار دستگاه گ یخاص یها در زمان یدمورد نظر خود با

 یوهایراد یاها ) مندان به پادکست از علاقه یگروه یانمطالعه در م یکتلفن همراه است( باشند. 

)دانلود(  یریرد نظر را ابتدا بارگمو ی درصد از آنان برنامه ۱2( نشان داد که حدود ینترنتیا

 .(0212، ۱و جانسون ۹کلانگ )مکدادند یو سپس در زمان مناسب به آن گوش م کردند یم

 گیرند یها که از عنصر صدا بهره م مهم صدا در ارتباطات، پادکست یگاهبا توجه به جا

 ی،و گلستان یقهرود یدی)مجکنند  یفایجیتالاعصر د یا مهم در امور رسانه ینقش توانند یم

ارتباطات  یانسازگار است و مرز م یارامروز بشر بس یزندگ یطپادکست با شرا یری،. به تعب(13۱2

بازگرداند   یداریشن-یما را به دوران ارتباطات زبان تواند یو م سازد یرا مبهم م یرودررو و مجاز

مختلف  های ینهها در زم از پادکست یریگ بهره یبررو یرو مطالعات مختلف ین. از ا(0211، 6)تالی

 .شود میانجام 

و  ۱رسانی )پایوا (، اطلاع0217، 8و آبسفلد 7ها در آموزش )تکچاندانی کارکردهای پادکست

(، 0201، 3، و فرگوسن0، من1؛ کوردی0202، 11یر (، روانشناسی )می021۱ِ، 12هنریکِیس-بریتو
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، 7، و کمپبل6گریوی مک-ترنر ،۱(، ارتباطات سلامت )کو0202، ۹گویی )وایلد ادبیات و داستان

ی پژوهشگران  های دیگر مورد مطالعه ( و حوزه021۹، 12، و کیم۱، چانگ8(، سیاست )کو021۹

 قرار گرفته است.

مخاطب،  یها برا آن یبالا یارو تنوع بس یجیتالد یها گسترش رسانه ی سکه یگرد یاما رو

 یها است. در آموزش صاحبان و فعالان رسانه یشدن حفظ مخاطب برا یزبرانگ چالش

 ییبالا یتهمواره از اهم، ارتباط مؤثر و ماندگار با مخاطب ی،ا امور رسانه یرو سا ینگار روزنامه

متعدد،  یها مختلف، پادکست یوییراد یها که کانال یطیاما در شرا ست؛برخوردار بوده ا

از  یشتریسهم بهر لحظه در تلاشند تا  یب،رق یبسترها یرو سا یپخش آثار صوت های یتوبسا

رسانه  یکتوجه مخاطب را به خود اختصاص دهند، حفظ مخاطب به چالش هر لحظه و ساعت 

 .شود یبدل م

بسیاری . گیرند قرار می«یوفادار»تحت مفهوم  عموما پردازند یدغدغه م ینکه به ا یمطالعات

 ی خاطب به رسانهم یک یوفادار میزانبر  یکه چه عوامل یابنددر کنند یها تلاش م پژوهش ینااز 

 یمحتواها یدکنندگانتول ی. خلق مخاطب وفادار براگذارند یرجوعش اثر م یامورد استفاده 

در  یحوزه است. مفهوم وفادار ینفعالان ا یاصل یها از دغدغه (0228و شیور،  11)شیورینترنتیا

 یما با بررسا سازد، یمخاطب و رسانه معطوف م یانشدن رابطه م یبرداشت اول، ذهن را به طولان

فرد از رسانه در نزد  یتاز جمله حما یعوامل متعددکنیم که  مشاهده میحوزه  ینا یعلم یاتادب

 .شوند یمحسوب م یوفادار یها جزو مؤلفه یزن دیگرآن به افراد  یشنهادو پ یگراند

 که با کند یامکان را فراهم م ینکنندگان اثرگذار است ا مصرف یکه بر وفادار یعوامل شناخت

و اهداف  شودبا آنان برقرار  یبهتر ی رابطه ،کنندگان مصرف یها با خواسته ها یتفعال یقتطب

ها از  امر شامل رسانه ینا یعتا(. طب13۱0و همکاران،  ی)برهانبیشتر محقق شودسازمان مربوطه 

 یها که شاخص ییها . پادکستشود یم یزکنندگان آنان ن مصرف یاها و مخاطبان  جمله پادکست
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کرده باشند، بالقوه ممکن است با  یتخود رعا یها برنامه یدتر در تول را به طور موفق یادارسازوف

آنان  یخود برا یزمخاطبان وفادار ن ینجذب کنند و ا یدبتوانند مخاطبان جد یکمتر ی ینههز

 (.13۱7خجسته فر7  یلو7 پورخلی)کشوریاورندب یدجد مخاطبان

ها  پادکست یاتکه کدام خصوص یابددر یمایشنجام پآن است که با ا یمطالعه در پ ینا

ها و  راه، ابتدا با مرور پژوهش ینها دارند. در ا مخاطبان به آن یوفادار یزانرابطه را با م یشترینب

و  شود یها استخراج م مخاطبان به رسانه یاز عوامل مرتبط با وفادار یفهرست یشین،پ یاتنظر

است که علاوه بر  یهیخواهد شد. بد یابیها ارز به پادکست مخاطبان یها با وفادار آن ی رابطه

مخاطبان در ارتباط باشند،  یوفادار یزانبا م توانند یکه بالقوه م یاتیاستخراج فهرست خصوص

روش  شروش مطالعه، در بخ یاتشود. جزئ یهته یوفادار یزانسنجش م یهم برا یآزمون یدبا

 خواهد شد. یهپژوهش ارا

 یصوت ی،مختلف متن یها رسانه یاندر م یوفادار یزانه عوامل مؤثر بر محدس زد ک توان می

حال  یندارد. با ا یشباهت و همپوشان یکدیگربا  ینو نو یسنت یها رسانه یانم یو حت یریو تصو

به  یدخاص عوامل مؤثر کدامند. در ضمن با ی نوع رسانه یکنشان دهد که در مورد  یدپژوهش با

 یمخاطبان کاف یرسانه و وفادار یاتیکخصوص ینب دار یمعن ی رابطه که صرفا وجود اشتد یاد

 تواند یم یا صاحبان و فعالان رسانه یبرا یزآن ن «یتاولو یبترت»رابطه و  ینبلکه شدت ا یست،ن

 برخوردار باشد.  ییبالا یتاز اهم

 در شکل یوبه راد یوفادار یجاددر ا یت،خصوص یکپژوهش نشان دهد که وجود  یمکن فرض

 یتبه پادکست اولو یدر وفادارساز یتکه همان خصوص یپنجم را دارد، در حال ی آن، رتبه یسنت

 ینترنتیو ا یسنت یوهایاندرکاران راد فعالان آن حوزه و دست یرتبه برا ینستن اناول را دارد. دا

تناسب با و منابع خود را م یزمان، انرژ توانند، یبرخوردار خواهد بود، چراکه م ییت بالایاز اهم

 دهند. هاتخصیص یژگیو ینا یتاهم

 پرسش پژوهش

مورد  یها افراد از پادکست/پادکست یشخص یابیبر ارز یهمطالعه قصد دارد که با تک ینا

 پاسخ دهد. یرآنان به همان پادکست)ها(، به پرسش ز یوفادار یزانو سنجش م یآنان علاقه

 یوفادار یزانتباط را با مار ترین یها، قو پادکست یاتکدام خصوصپژوهش:  پرسش

 ها دارند؟ مخاطبان به آن
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 ینظر کسان ی،مورد بررس یاتوجود خصوص یارپژوهش مع ینکه اشاره شد در ا گونه همان

 ها و به ارزیابی مستقیم پادکستپژوهشگران  ین. بنابراکنند یاست که در مطالعه شرکت م

 یاتاز خصوص یپژوهش فهرست ینمورد انتظار ا یها نخواهند پرداخت. خروج آن یاتخصوص

 ی ازفهرست یدمخاطبان خواهد بود. لذا ابتدا با یها با وفادار و شدت ارتباط آن ها ادکستپ

 شود. یدهمخاطبان سنج یوفادار یزانها با م شود و سپس ارتباط آن یهتهها  یاتپادکستخصوص

 چهارچوب نظری و مرور ادبیات

 وفاداری

مورد  کرده و به طور نسبتا گسترده یهارا یاز وفادار (1۱۱۱)1یوراولکه  یف نه چندان جدیدیدر تعر

که به  یخدمات است، به طور یاکالا  ی دهنده یهبه ارا یدارخر یقتعهد عم ی، وفادارپذیرش است

که به مدت  شود یاطلاق م یصفت وفادار به کس یزعام ن یدست بزند. در معنا یدطور مکرر به خر

در  تواند یاست که م یدارتعهد پا ینوع یمعنا، وفادار ین. در اماند یم یرابطه باق یکدر  نیطولا

 (. 713۱1 یفاطم و7 هرندی7 یان یم)رحیردشکل گ یگراند یاخانواده  یدوستان، اعضا یانم

 ینبودن رابطه ب یطولان یدیارا به تکرار خر یمفهوم وفادار این حوزه الزامامطالعات  اما

مثبت  یکردو همکارانش رو0کارولا راباند.  حدود نکردهم یدهنده و مشتر فروشنده/خدمت

 یوفادار یها جزو مؤلفه یزو اعتماد را ن یدهنده اعم از تعهد عاطف خدمت یکبه  یمشتر

تواند کسی  (. مشتری یا مخاطب وفادار می0216، ۱، و تنفورد۹، کریشن3)راب، برزاناند دانسته

کند، در این مدت به  ت یا مؤسسه حفظ میباشد که به مدت طولانی ارتباط خود را با شرک

گیرد، ارتباط ذهنی و عاطفی نزدیک  کند و از کالا یا خدمات آن بهره می دفعات به آن رجوع می

 کند. با آن دارد و دیگران را به پیوستن به جمع مخاطبان یا مشتریان شرکت دعوت می

ند که در مجموع مفهوم وفاداری را ده هایی را تشکیل می موارد بالا در کنار سایر موارد، مؤلفه

های مختلف، چه با اهداف صرفا  ها و شرکت کنند. وفاداری مخاطب برای مؤسسه توصیف می

اقتصادی و سودجویانه و چه با اهداف معنوی )و مثلا مبتنی بر آموزش عمومی( جذاب است. از 

ذب و حفظ ها و مؤسسات خصوصی، عمومی و دولتی تلاش بسیاری برای ج این رو شرکت
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های مختلفی را برای تقویت  دهند و کارزارها و برنامه مشتریان و مخاطبان وفادار انجام می

 کنند. ی هدف خود برگزار می وفاداری در میان جامعه

ها و اقدامات  کنند که با سنجش اثربخشی برنامه بسیاری از مطالعات این حوزه تلاش می

گیرند، درست و نادرست و باید و نباید را در این  می ها که با هدف تقویت وفاداری صورت شرکت

هایی که بر اساس میزان خرید به  زمینه کشف کنند. به عنوان مثال یک مطالعه نشان داد شرکت

دهند تا آنان را به ادامه و افزایش خرید راغب سازند، در صورتی  مشتریان خود درجه و نشان می

از مشتری پس بگیرند و او را تنزل درجه بدهند، ممکن  ها را که به خاطر کاهش خرید این نشان

است به شدت به وفاداری او لطمه وارد کنند. در چنین شرایطی ممکن است آن مشتریِ سابقا 

ای  وفادار، حتی کمتر از یک مشتری که تاکنون رتبه و نشانی دریافت نکرده )و طبیعتا تنزل رتبه

 (.022۱، 3، و رودولف0تورو-، هنیگ1ه باشد )وگنری خرید داشت را هم تجربه نکرده( انگیزه

پردازند، به رسانه به عنوان واسط  ها می گروهی از مطالعاتی که به مفهوم وفاداری و رسانه

کنند.  رسان از یک سو و مشتریان از سوی دیگر توجه می های تولیدکننده یا خدمات میان شرکت

تواند  وع بحث نیست، بلکه کارکردی که رسانه میدر این نگاه، عموما وفاداری به خود رسانه موض

در ایجاد رابطه میان یک شرکت و مؤسسه با مخاطبان و مشتریانش برقرار کند مطرح است. در 

های آنلاین متمرکز بوده است. یک  ی مطالعات این حوزه بر نقش رسانه ی گذشت عمده دهه

المللی از  های بین دی از سازمانای است که بررسی کرده است که چگونه تعدا نمونه، مقاله

، ۹اند )شین ها برای برقراری رابطه با جمعیت هدف خود استفاده کرده سایت بوک، تویتر و وب فیس

 (.021۱، 6، و کیم۱پنگ

ها در مسایل  ی اخیر نشان داده است که ابراز نظر و مشارکت مؤسسات و شرکت یک مطالعه

ها از  اطبانشان اثر بگذارد. طبق این مطالعه، اگر شرکتتواند بر وفاداری مخ سیاسی اجتماعی، می

های اجتماعی آنلاین در مورد مسایل اجتماعی اعلام موضع کنند، وفاداری  طریق شبکه

(. اینجا نیز 0202، 8و جیانگ 7ها و برندشان افزایش خواهد یافت )پارک مخاطبانشان به آن

                                                           
1
Wagner 

2
Hennig-Thurau 

3
Rudolph 

4
Shin 

5
 Pang 

6
 Kim 

7
 Park 

8
 Jiang 



 

 
 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

61 
پیمایشی در میان 

مندان به پادکست  علاقه
... 

 

ی انتشار نوع خاصی از محتوا  ند که واسطهکن هایی را ایفا می های اجتماعی، نقش رسانه شبکه

 انجامند. شوند و به تحکیم ارتباط مؤسسه و مخاطبانش می می

سابقه بود، حالتی  ای که شاید تا پیش از عصر دیجیتال و گسترش فروش اینترنتی کم پدیده

ی های فروش اینترنتی به معنا شود. سایت است که در آن مرز رسانه و شرکت کمرنگ و مبهم می

شوند اما با توجه به قواعد رقابت در دوران گوگل، این  اصیل و جدی آن رسانه محسوب نمی

وجو مشتری جلب کنند، ناچار به پیروی  ها برای این که بتوانند از طریق موتورهای جست سایت

و  0ی مولینیلو و تولید محتوای خبری، آموزشی یا تفریحی هستند. مطالعه 1از قواعد سئو

ی مثبت  تواند به تجربه هایی در یک وبسایت فروش آنلاین می نشان داد که چه ویژگیهمکارانش 

، ۱گارسیا-، و ناوارو۹آراندا-، پرز3اورتیز-کاربر و تقویت وفاداری او کمک کند)مولینیلو، گومز

اینیست اما در بستری  (. این بستری است که در آن محصول مورد فروش، محصول رسانه0217

ای از یکدیگر قابل  شود. اینجاست که وفاداری به برند و وفاداری به بستر رسانه ه میای ارای رسانه

 تفکیک نیستند.

تری با این پژوهش دارد، آنجاست که وفاداری  در میان این مطالعات آنچه ارتباط نزدیک

ی دیجیتال مطرح است، چیزی که در عصر اطلاعات و  مخاطب به یک رسانه و خصوصا رسانه

ی  ای ضرورت دارد. تعداد بالای مخاطب برای یک رسانه ها، برای هر رسانه انفجاری رسانهافزایش 

های  ی مالی تبدیل شود، خصوصا از طریق جذب آگهی تواند به سرعت به آورده آنلاین می

ی آن به مدت طولانی  ی آنلاین به معنای ادامه تبلیغاتی. اما تعداد بالای مخاطبان یک رسانه

تواند در زمانی کوتاه  کنند می ای آنلاین تعداد مخاطبانی که به یک رسانه توجه مینیست. در فض

ی ارتباط با مخاطبان و  به شدت تغییر کند. از این رو آشنایی با عواملی که ممکن است بر ادامه

 ی آنلاینی اهمیت حیاتی دارد. کسب مخاطبان جدید اثر داشته باشد، برای هر رسانه

های دیجیتال و مبتنی بر اینترنت منجر به  ت وفاداری بر رسانهتوجه نسبی مطالعا

شده است  7و وفاداری الکترونیک 6گیری و گسترش مفاهیمی از قبیل رضایت الکترونیک شکل

یکی به حس روانشناختی الکترون یمفهوم وفاداررود اولی بر دومی اثربخش باشد. که توقع می
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دهد، به شرطی که  ا مؤسسه و مشتری آن رخ میپایداری ارتباط دارد که میان یک شرکت ی

ی جدید بر  یک مطالعه (.713۱2 ینتاج زاده نم یو)اعتمادبستر این ارتباط، فضای مجازی باشد 

روی این مفاهیم نشان داد که حس خوشگذرانی در فضاهای آنلاین بر میزان رضایت آنلاین و 

های خود را با  که در ایران انجام شده، دادهوفاداری آنلاین کاربران اثر مثبت دارد. این مطالعه 

و  1آوری کرده است)محمدی توزیع پرسشنامه در میان خریداران آنلاین وسایل ورزشی جمع

 (.0201، 0دیکسون

بررسی عوامل فردی و سازمانی »البته از عناوین مقالات مرتبط با وفاداری الکترونیک از قبیل 

)تیموری و گودرزوند « متغیر میانجی رضایت الکترونیکمؤثر بر وفاداری الکترونیکی با نقش 

بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان خدمات الکترونیکی بیمه )مورد »(یا 13۱7چگینی، 

شود که بسیاری از این مطالعات نیز به  (دیده می13۱7)عشاقی و ذاکری، « مطالعه بیمه سرمد(

کز ندارند بلکه اثر حضور مؤسسات یا ی آنلاین تمر طور خاص بر وفاداری به یک رسانه

 کنند. ها بررسی می ی هدف آن کنندگان در فضای مجازی را بر بالا بردن وفاداری جامعه تولید

های آنلاین خاص بررسی  در  کنار مطالعاتی که وفاداری مخاطبان را به رسانه یا رسانه

های خاص در فضای مجازی مورد  لیتاند، برخی مطالعات نیز وفاداری کاربران را به انجام فعا کرده

های آموزشی  اند. به عنوان مثال یک مطالعه نشان داد که کسانی که در دوره تحقیق قرار داده

های  های اجتماعی را داشتند، با یادگیری از طریق شبکه ی جامع از شبکه ی استفاده خود تجربه

ه این شکل از آموزش نشان دادند اجتماعی انس گرفتند و در آینده نیز نوعی از وفاداری را ب

 (.0216، ۱فریاس-، رومرو۹گارسیا-، دل باریو3)آرکرو

ی  بوک در تقویت رابطه انجام شد، به اثر متقابل روزنامه و فیس 021۱یک مطالعه که در سال 

ی آنلاین را  ی سنتی و هم یک رسانه مخاطبان با برند پرداخت. این پژوهش که هم یک رسانه

بوک نیز  تیجه گرفت که در صورتی که خبری که در روزنامه منتشر شده، در فیسبررسی کرد، ن

بوک. از این رو همکاری  ی فیس کند و هم صفحه منتشر شود هم به تقویت برند روزنامه کمک می

 (.021۱، 7و پِین 6ها بینجامد )چن تواند به منفعت مشترک آن ها می بوک و روزنامه فیس
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این بخش مورد اشاره قرار گرفت، چهارچوب نظری حاکم بر این برایند مطالعاتی که در 

ی وفاداری به دنبال  ی بازاریابی عموما در مطالعه سازد. مطالعات حوزه پژوهش را روشن می

ی هدفش  ی یک مؤسسه یا شرکت را با جامعه تواند رابطه اقدامات و تدابیری هستند که می

خشی یا فروش بینجامد. این که در بسیاری از این تحکیم کند و در نهایت به بالا بردن اثرب

ها  شود نیز از این روست که میزان و وزن این اثربخشی مطالعات، پژوهش به شکل کمیّ انجام می

ی بازاریابی و  به طور قابل تعمیم ارزیابی شود. پژوهش حاضر نیز در بستر ذهنیت مطالعات حوزه

 واهد شد.در چهارچوب حاکم بر این مطالعات انجام خ

 ابعاد اصلی مخاطبان

کوایل ترجمه مهدی شناسی مکبه طور کلی ابعاد اصلی مخاطبان را با توجه به کتاب مخاطب 

بندی (  اینگونه میتوان با هر یک از متغیرهای موجود در زیر وصف و طبقه13۱8منتظر قائم)

مخاطب را در بر بگیرد. این های مختلف و انواع متفاوت نمود که به نوعی تعداد بیشماری از گونه

میزان مخاطب،  بودن میزان فعال یا منفعلمتغیرهای آورده شده شامل همه این موارد از جمله 

ویژگی گروهی )هویت ، مکانمندی در فضا، اندازه و استمرار، دوسویگی و قابلیت جایگزینی

بط اجتماعی بین روا، ناهمگنی ترکیب درونی، زمانی تماس با منبعهم(، اجتماعی / فرهنگی

حضور  میزان، تعریف پیام ـ محور در برابر تعریف اجتماعی / رفتاری موقعیت، فرستنده و گیرنده

و بسیاری دیگر از ابعاد جدیدی که ممکن است در  بودن شرایط استفاده پاجتماعی، اجتماعی

 گردند.آینده به این موارد افزوده شوند، می

 مخاطب فعال

های اینترنتی در  مدیریت شبکه»در کتاب  مخاطب فعالراجع به  (13۱7)زهره ابراهیمی آتانی

و درمورد مخاطب فعال و منفعل بحث نموده و با مطرح کردن  صحبت کرده است« ها دانشگاه

است با « نظریه استفاده و رضامندی»های حوزه ارتباطات که ترین نظریهیکی از حائذ اهمیت 

کنند و در واقع باتوجه به نیاز مخاطبان تولید محتوا می هامطرح کردن این موضوع که رسانه

نمایند در اصل به آگاه بودن و کاملا محتوای مورد نیاز مخاطبان را شناسایی و تولید و منتشر می

گیری مخاطب در انتخاب محتوای دریافتی از هدفمند بودن مخاطب و همچنین قدرت تصمیم

نکات مخاطبان رسانه ها را فعال معرفی میکند و در واقع  ها اشاره کرده که با بیان همینرسانه

هویت مخاطب منفعل را برای رسانه ها غیرقابل قبول میپندارد. در این راستا وی بیشتر به 
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رویکرد مخاطب نسبت به رسانه در مقایسه با رویکرد رسانه نسبت به مخاطب پرداخته است. در 

اطش با مخاطب فعال، مخاطب فعال را به گونه ای ادامه نظریه استفاده و رضایتمندی و ارتب

ها و های دریافتی از رسانهنماید که همواره بدنبال رفع نیازهایش با انتخاب آگاهانه پیاموصف می

 ایست به گونه ای که رضایتشان را جلب و نیازهایشان را بیشتر رفع نماید.  استفاده از محتوا رسانه

 ینانجام ا یبرااست و ود به تحلیل مخاطبان فعال پرداخته( در مقاله خ021۱) 1اسپایردو

-ییتوانا ینب یلیارتباط تحل یکو  گرفتهنظردرکار، مشارکت را به عنوان مشارکت فعال کاربران 

، (1399)به گزارش عصر هوشمندی کند.یم یجادا یا ینهها و عوامل زم یزهانگ یکی،تکنولوژ یها

ادامه به تفصیل به در و کند  او را از مخاطب منفعل جدا میمخاطب فعال پنج ویژگی دارد که 

است و این بدین معناست که  «گریگزینش»شود. مخاطب فعال دارای ویژگی آنها  پرداخته می

شده در مخاطب فعال ویژگی انتخاب آزادانه محتوای مورد نظرش از بین تمامی محتواهای ارائه

گیری ای و بهرهب فعال با محتواهای منتشر شده رسانهمخاط «درگیرشدن»ها را داراست. رسانه

های مهم در وی از دیگر ویژگی «هاکم بودن نفوذ رسانه»متفکرانه از اخبار و اطلاعات و همچنین 

است بدین معنی که از بین تمامی  «گرافایده»مخاطب فعال است. از سوی دیگر مخاطب فعال 

نماید که برایش سودمند و یی را انتخاب و استفاده میها محتوامحتواهای منتشر شده در رسانه

های وی است که باید به مخاطب فعال از مهمترین ویژگی «هدفمند بودن»مفید باشد. در نهایت 

ی این امر اشاره دارد که مخاطب فعال کاملا هدفمند است و رسانهآن اشاره نمود و در واقع به

-گیری، خودش ارادی انتخاب و استفاده میچه برای بهرهمدنظرش را چه برای برقراری ارتباط و 

 دهد.ها را انجام مینماید و کاملا با اراده و آگاهی این انتخاب

 جامعه شبکه ای و وفاداری مخاطب

باتوجه به اهمیت این موضوع ابتدا به مفهوم جامعه شبکه ای پرداخته تا ارتباط وتاثیر آن بر 

و همکارانش به بررسی جامعه شبکه ای به طور  0بروک تر گردد،وفاداری مخاطب ملموس

3) یاطلاعات یهایستمس یدرباره ییکنفرانس اروپا اند وگسترده پرداخته
ECIS  2015( درسال 

پرداخته شد و همچنین راجع به جامعه  «یا جامعه شبکه»اصطلاح  برگزار گردید که در آن به

 یجرا یو هم در گفتمان عموم ین دانشگاههم در گفتما کهکه  شبکه ای اینگونه صحبت شد
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کند که به طور  یم یجکشد و ترو یم یررا به تصو یاز جامعه ا یدگاهیمفهوم د ینشده است. ا

را که  ییها و ساختارهایوهش هشده است، ک یختهآم یو ارتباط یاطلاعات یها یرساختکامل با ز

پژوهش کاستلز نیز در دهند. یشکل مدوباره  دهندیم یلرا تشک یاجتماع یزندگ یهاهمه جنبه

 یاسی،س ی،اقتصاد های یو دگرگون« ارتباط» یدجد های یوهبر ظهور ش ی،ا جامعه شبکه یبر رو

مباحث  از یاریبارز بس یژگی(. و022۱ 1است )کاستلز و کاردوسو تاکید کرده یفرهنگی و اجتماع

 یندهاز آ یشهر آرمان یحت و ینانهب خوش های یدگاهغلبه د ی،ا جامعه شبکه ها درموردگفتمان و

 یمفهوم به عنوان راه یناز ا یاقبا اشت یو مفسران اجتماع یفناور یها مثال، شرکت یاست. برا

استقبال  اشتراکی و سرشار از ارتباطات یایدن یکهمه در  یبرا مغتنم یها بر فرصت یدتأک یبرا

 ی با وعده «کنند یم یجادرا ا ییها تارتباطات فرص»است که  یناند. به طور خلاصه، فرض ا کرده

تر را به ارمغان یرخواهانهتر و خ پویاتر،  مرفه یا جامعه یجیتالی خوبی کهد یزندگ یبه سو حرکت

سازمان ها و افراد  برخورد نحوه ی و تکنولوژیکیاجتماع فنی، توسعهنوع نگرش به  ین. اآورندمی

فتارهای نوآورانه آنها در مواجهه با این نوع جامعه و در واقع سبب ر داده است ییررا تغ یبا فناور

بر  «یجیتالد ینوآور»(. اصطلاح 021۱و همکاران  3؛ تومباس0210و همکاران  0یو) استگشته

 یتجار یها در محصولات، خدمات و مدل ینوآور یاطلاعات برا یدارد که فناور یدنکته تأک ینا

 یها مخرب در همه حوزه ییراتتغ «یجیتالتحول د»و اصطلاح  شود یها استفاده م سازمان

 . کند یما را مشخص م یو اقتصاد یاجتماع یزندگ

ترین نکاتی که ای بسیار گفته است که یکی از جالبی شبکهی جامعهدرباره مانوئل کاستلز

به درستی  را میتوان ایکه جامعهاینگونه است مطرح کرده ای ی ویژگی جامعه شبکهدرباره

در جایی  .است «برتری ریخت اجتماعی برکنش اجتماعی» که دارای ای نامیدکهی شبجامعه

معصومه نیک نیا به نقل از دیــدگاه وندایــک، جامعــۀ شــبکه ای را جامعــه ای گفته دیگر 

ترکیبــی از شــبکه های اجتماعــی و شــبکه های رســانه ای، پایه هــا »اســت کــه در آن 

لیـدی جامعـه را در هـر سـه سـطح )فـردی، سـازمانی و اجتماعـی( شـکل و ســاختارهای ک

میدهـد و به طــور فزاینــده ســازماندهی میکنــد و ارتباطــات خــود را تغییــر میدهــد. 

ایــن تغییــر بــه واســطه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات به ویــژه اینترنــت، محقــق 

 .«شــده اسـت

                                                           
1
 Castells & Cardoso 

2
 Yoo 

3
 Tumbas 
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بررسی آثار و پیامـدهای جامعـه ای شـبکه »در مطالعه ای به  (1386نتری و همکاران )کلا

در  (1397)زهره ابراهیمی آتانیاند و همچنین  پرداخته «ای بـه روی هویـت اجتمـاعی جوانـان

 ای، پرداخته است. ، به مبحث جامعه شبکه«ها های اینترنتی در دانشگاه مدیریت شبکه» کتاب

به  جامعه شبکه ای آورده است که کاستلزاز  به تعبیر ( نیزاینگونه13۱3)رالادیوسعبدالرسول 

 های یکه توسط فناور ییها اساس شبکه بر است یساختار اجتماع یکعبارت،  ینساده تر

 شوند یاداره م یجیتالید یوتریکامپ یها و شبکه یکروالکترونیکبر م یاطلاعات و ارتباطات مبتن

 یعپردازش و توز ید،تول ای شبکه یها هوساس دانش انباشته شده در گرکه اطلاعات را بر ا

های مرتبط با جامعه شبکه ای ، ( در ارتباط با شاخص0216)1در جایی دیگر اریکسون .کنند یم

 به جامعه شبکه ای در راستای توسعه پایدار پرداخته است.

های اجتماعی مجازی بر کهبررسی نقش شب» غلامرضا آذری و همکارش در مقاله ای با عنوان

و مقایسه ی نگرش آنها به جامعه شبکه  «کاستلز»و  «وندایک»به بررسی دیدگاه  «سرمایه اجتماعی

ای پرداخته است و به این نکته اشاره کرده که وندایک  در مورد دموکراتیک بودن جامعه شبکه ای 

های  ی شبکه یک ارتباط در هم تنیدهبا کاستلز هم نظر نیست و در واقع جامعه شبکه ای از نظر وندا

اجتماعی و رسانه ها با ساختارهای یک جامعه است که همگی توسط تکنولوژی و فناوری و در واقع 

توسط رسانه ها بهم متصل شده اند. در ادامه نیز به این مهم اشاره کرده است که در جامعه شبکه 

رسانه های الکترونیک در ارتباطات اجتماعی ای بخاطر پیشرفت تکنولوژیکی و استفاده از فناوری و 

های نظام و کلا به طور وسیع در سطح جامعه، آگاهی افراد جامعه افزایش پیدا کرده وکاهش نفوذ

-ای امری غیرقابل انکار میرا به دلیل افزایش آگاهی مردم در جامعه شبکه سیاسی توتالیتر سنتی

شبکه ای که دارای ابعاد مثبت و منفی همزمان  پندارد. همچنین وندایک این تحولات در جامعه

اگر چه فنآوری را از » های جدید بیان میکند.هستند را نتیجه تحولات اجتماعی ناشی از فناوری

ساز ایجاد آزادی میداند اما همزمان آن را در خدمت کنترل و مقاصد امنیتی و سیاسی عوامل زمینه

   .«)138۱دپور، محم(بیند های سیاسی معاصر نیز مینظام

 پادکست و وفاداری

 یکاربرد ی برنامه یقیکاست که مخاطب آن از طر ینترنتیا یوهایاز راد ییشکل نو پادکست

 یاز اعضا یکی(. جواد افتاده پادکست را 1386پرور7  یاعی)ضکند یو گوش م یافترا در یمحتوا

                                                           
1
 Ericsson 
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 یها عبارتند از: شبکه یماعاجت یها رسانه ین. اگیرد یهفتگانه در نظر م یاجتماع یها رسانه

 ها و پادکست ها یکروبلاگم یی،محتوا های یونیتیها، کام فروم ها، یکیها، و وبلاگ تماعی،اج

واژه در  ین. اشود یم یدهنام ینگپادکست، پادکست ییکمحتوا برا یدتول یند(. فرا138۱)افتاده7 

 (13۱2رودی و گلستانی،قه، )بهلر یفوارد فرهنگ واژگان آکسفورد شد. طبق تعر 022۱سال 

در  یجیتالو قرار دادن آن به شکل د یکالکترون یصوت یو ضبط محتوا یدتول یندفرا یگپادکست

 از آن استفاده کنند. یریناست تا سا ینترنتا

مثل نسبت وبلاگ است به  ینترنتیا یوینسبت پادکست به راد» یری از ضیاعی پرور،تعب به

 یوها،ها نسبت به راد پادکست های یت(. در مورد مز13۱2انی، قهرودی و گلست)«ینترنتیروزنامه ا

ها اشاره شده  پادکست یمحتوا برا یدتول ینو همچن یانداز بودن راه ینهو کم هز یعبه آسان، سر

 یشپ یادار ییاقانون های یچیدگیسانسور و پ یرها کمتر درگ است. علاوه بر آن، معمولا پادکست

 یرکه درگ یوها(. در ضمن، برخلاف راد713۱2 یگلستان &رودی )قه شوند یم یامانتشار پ یپا

 یها به سهولت در فضا هستند، پادکست یوییراد یها کانال یها انتشار امواج و فرکانس ینقوان

امکان گوش کردن در زمان و مکان مورد نظر، توقف و  یزمخاطب ن ید. از دشوند ین منتشر میآنلا

 یشاحتمالا منجر به افزا یگر،و موارد د یاماز پ یبخش ی ارهگوش کردن، گوش دادن دوب ی ادامه

 .شود یم یتمطلوب

ها منتشر نشده است. برخی  مطالعات زیادی در مورد وفاداری کاربران و شنوندگان پادکست

ی موردی به  ها و پادکستینگ انجام شده، به شکل مطالعه ی پادکست مطالعاتی که در زمینه

ای اشاره کرد که سه  توان به مقاله اند. از آن جمله می ها پرداخته تتحلیل موفقیت برخی پادکس

ی کار آنان را )البته از دیدگاه  پادکست آموزشی موفق را تحلیل کرده و دلایل فعالیت و ادامه

 (.0202، 1ها( بررسی کرده است )شمبرگ تولیدکنندگان این پادکست

چه عواملی بر تصمیم جوانان آمریکایی  تر است بررسی کرده که یک مقاله که تا حدی مرتبط

های کاربردی )اپلیکیشن( رادیوهای اینترنتی تأثیرگذار بوده است. این مطالعه  در استفاده از برنامه

های کاربردی به وفاداری به برند را نیز مورد بررسی قرار داده  همچنین تأثیر احتمالی این برنامه

ی عوامل  ی مطالعه آید که در زمینه (. به نظر می0202، 1، و هونگ3، ونگ0اولمستد-است )چان

 ها خلا پژوهشی جدی وجود دارد. مؤثر بر وفاداری شنوندگان به پادکست

                                                           
1 Shamburg 
2 Chan-Olmsted 
3 Wang 
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 بندی جمع

تواند بالقوه بسیار متفاوت از وفاداری به محصولات و  ها و فضاهای آنلاین می وفاداری به رسانه

بودن مسیرهای دسترسی به خدمات یک ها، سیال  خدمات فضای فیزیکی باشد. یکی از تفاوت

ی آدرس یک سایت  سایت خاص است. در بسیاری از مواقع ممکن است کاربر به جای ذخیره

وجوی گوگلی استفاده کند. حال ممکن است فرد در  خاص یا به خاطر سپردن آن، از جست

ی بازیابی  بههای رقیب را هم مشاهده کند، خصوصا اگر رت ها و گزینه وجوهای بعدی، سایت جست

آن سایت مشخص در گوگل تغییر کند. این مورد و موارد دیگر بالقوه ممکن است حفظ کاربران و 

 تر سازد.  مخاطبان وفادار را در فضای مجازی سخت

عوامل مرتبط با وفاداری در فضای مجازی ممکن است متفاوت از فضاهای فیزیکی باشد و از 

ای دارد، خصوصا که بدانیم روز به روز خدمات  همیت ویژهاین رو انجام پژوهش در این زمینه ا

کنند و سهم جهان مجازی از اقتصاد  بیشتری از فضای واقعی به فضای مجازی مهاجرت می

یابد. با این اوصاف، اگرچه توجه به مفهوم وفاداری آنلاین افزایش  کشورها روز به روز افزایش می

آید که  اند، به نظر می خود را به آن معطوف ساختهیافته و پژوهشگران بخش بیشتری از توجه 

ی حاضر  مطالعات صورت گرفته در این زمینه با حد مطلوب فاصله بسیاری داشته باشد. مطالعه

 ها در این زمینه است.  تلاشی برای افزودن به یافته

 روش تحقیق

 ی رابطه تواند یها م در پادکست ها یژگیوجود کدام و یابدآن است که در یمطالعه در پ ینا

 ینا آید یبالا برم ی مخاطب به آن داشته باشد. همانگونه که از جمله یوفادار یزانبا م تری یقو

 زمطالعه منظور ا ین. در ایوفادار یزانم یگرپادکست و د های یژگیو یکیدو سو دارد،  یابیارز

 یامر یزنمخاطب  یمخاطب است. وفادار یدآن از د های یتپادکست، خصوص های یتخصوص

 یمورد بررس ی معادله یکه هر دو سو ینبر نگاه و رفتار مخاطب. با توجه به ا یمبتن ی،است ذهن

 یقانجام تحق یپرسشنامه برا یعو توز یمایشافراد است، روش پ یکردبر رو یمطالعه مبتن یندر ا

 مناسب خواهد بود.

 هایی یتاز خصوص یفهرست ی یهته یاست. برا« ها پادکست یاتخصوص»مطالعه  یسو یک

داشته باشند،  دار یمعن ی مخاطب به پادکست رابطه یوفادار یزانبا م توانند یکه بالقوه م

                                                                                                                                           
1
 Hwang 
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 یتلاش شد که فهرست نسبتا جامع یبررس ین. در ابررسی شدند ینهزم یندر ا یشینمطالعات پ

شود.  یهته مرتبط باشند یها( که ممکن است با وفادار ها )و نه صرفا پادکست رسانه یاتاز خصوص

تا  یاتفهرست خصوص یلوجو و تکم انجام شد، جست یفیبخش از پژوهش که به شکل ک یندر ا

ی  مقالات علمی فارسی و انگلیسی منتشر شده در زمینه. یافتادامه  یبه اشباع نظر یدنرس

 های دیجیتال مورد بررسی قرار گرفتند. وفاداری و همچنین خصوصیات رسانه

که در  ی. در صورتآید یم یرشد که در ز یهرسانه ته یتخصوص 02از  یفهرست یتنها در

کرد:  یداپ ییراز پادکست بود، به پادکست تغ یرغ یا در مورد رسانه یتخصوص ی،یکمنبع اصل

اطلاعات  ی یهارا»، «بازخورد به پادکست ی یهاستقبال از ارا»، «به انتقادات مخاطب یدگیرس»

، «دادن به احساس و تفکر یتاهم»، «در تبادل اطلاعات یحترا یجادا»، «بودن وزندهآم» ،«یقدق

کمک به اشتراک اطلاعات »، «اطلاعات مخاطب یبه روزرسان» ،«یو سرعت دسترس یآسان»

کمک به »، «افراد ینروابط ب یمتحک»، «مخاطب یازهایبه ن ییپاسخگو یتلاش برا» ،«یدمف

بهبود » ،«یکدوستانه و نزد ی رابطه یجادا»، «پادکست ینا هاطلاعات مخاطب راجع ب یشافزا

ها و  با فرهنگ یتعامل با مردمان یجادا»، «هدفمند یریفراگ»، «ارتباطات ییو کارا یور بهره

 یدسترس یجادا»، «خدمات یهمناسب بودن سرعت ارا»، «مدت یارتباط طولان»، «متنوع یها زبان

علاقه مندان به  یپادکست برا نیداشتن ا یتاولو»و  «یدو مشارکت مخاطبان جد یدبه رشد بازد

 «.حوزه ینا

 یکرتل ای ینهگزج پن یفپرسش از نوع ط یکبه  یاتخصوص یناز ا یکهر  ،پرسشنامه در

( آن یادز یلیکم تا خ یلیکه چه مقدار )از خ پرسید یشد. هر سؤال از مخاطب م یلتبد

 یها و پرسش یتخصوص 02 یناز ا یک. هر بیند یت را در پادکست مورد نظر خود میخصوص

ها  آن ی و رابطه گیرند میقرار  یمورد بررس یگرد یتخصوص 1۱ها به طور مستقل از  متناظر آن

 خواهد شد. یدهسنج یوفادار یزانبا م

سنجش آن خواهد بود.  یبرا یابزار یازمندمطالعه ن یناست که ا ی، وفاداریگرمعادلهد سوی

ای به قلم فایز  این آزمون از مقالهده شد. استفا یسؤال 10آزمون یک از  یسنجش وفادار یبرا

های (. آنان پژوهشیبر رویتاثیر رسانه021۱، 0و همکارش گرفته شد)زوبی و محمدالحرزنح1زوبی

ی  های سنجش وفاداری در پرسشنامه اجتماعی بر وفاداری مشتریان انجام دادند که در آن مؤلفه

                                                           
1
 Faiz H. Zoubi 

2 Mohammad Al-Harazneh 
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 یکرتل ای ینهپنج گز یفبه شکل ط یزن پرسش 10 ینهمانند بخش قبل، اخود به کار گرفتند. 

به طور مستقل در  شپرس 10 یناست که ا ینوجود دارد ا ینجاکه ا یشدند. تفاوت یطراح

 یازامت کند، یپاسخش کسب م 10که فرد از  یازینخواهند شد، بلکه مجموع امت یمطالعه بررس

 او خواهد بود.  یوفادار

که مخاطب  یافراد یاردر اخت ینه طور آنلاشد و ب یپرسال طراح ی در سامانه پرسشنامه

و پادکست  دهندگان سرویسپرسشنامه از کمک  یعمختلف بودند قرار گرفت. در توز یها پادکست

 دهند، یکه پادکست گوش م یاز افراد یعیوس یفبه ط یعیکه به طور طبها  مدیران پادکست

 .بهره گرفته شددارند،  یدسترس

دهند، مشخص نیست. در صورتی که این جمع را  کست گوش میتعداد دقیق ایرانیانی که پاد

در نظر بگیریم، حتی اگر بخواهیم سطح اطمینان را بسیار بالا و  1از نظر تعداد، یک جمعیت کثیر

 66۹ی آماری مورد نیاز بیش از  درصد( تعداد نمونه ۱ی خطای  درصد تعیین کنیم )با حاشیه ۱۱

داد افرادی که با پر کردن پرسشنامه در پژوهش شرکت کردند نفر نخواهد بود. در این مطالعه تع

 نفر بیشتر از این تعداد بود.  122بیش از 

 نتایج

 آمار توصیفی

نفر است و با توجه به این که پاسخ دادن به این  768اند  ها پاسخ داده تعداد افرادی که به پرسش

پرسش یکسان است. این  30تمام ها در پرسشنامه اجباری بوده است این تعداد در مورد  پرسش

شود که بر اساس  پرسش تشکیل می 02شوند. بخش اول از  ها از دو بخش تقسیم می پرسش

کنند.  را بررسی می خصوصیات یک رسانههای ارایه شده در مطالعات پیشین،  شاخص

جود یا ای )خیلی مخالفم تا خیلی موافقم( و دهندگان با استفاده از طیف لیکرت پنج گزینه پاسخ

 مشخص کردند.ی خود  پادکست مورد علاقهها را در  نبود هر یک از این خصوصیت

                                                           
ی کلی قابل تعمیم باشد، بسته به  هایی که باید مورد مطالعه قرار گیرند تا نتایج به جامعه در مطالعات کمّی تعداد نمونه 1

ی  اشد، نمونهتر ب ی آماری بزرگ ی آماری متغیر است. به این معنا که هرچه جامعه تعداد کل موارد موجود در جامعه

هایی از قبیل  ی لازم، از طریق فرمول آماری نیز باید بزرگتر باشد و گرنه نتایج به کل قابل تعمیم نخواهد بود. تعداد نمونه

ی جامعه آماری، از جایی به بعد دیگر تعداد حداقل تعداد  شود. با این حال با افزایش اندازه فرمول کوکران محاسبه می

ی آماری برای جوامع چند صد هزار  یابد. بنابراین تعداد موارد موجود در نمونه ماری افزایش نمیی آ موجود در نمونه

 شوند( تفاوتی نخواهد داشت. نفری و جوامع چندصد میلیونی )که هر دو جوامع کثیر محسوب می
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 ها بندی خصوصیات پادکست رتبه

 ۱تا  1ای بین  نفر در مورد هر یکی از این خصوصیات بیستگانه، نمره 768باتوجه به این که 

اند  بیست شاخص گرفته هایی که هر یک از این ی میانگین نمره اند، با مقایسه )طیف لیکرت( داده

دهد که این خصوصیات از نظر میزان  بندی کرد. فهرست زیر نشان می ها را رتبه توان آن می

 ای داشته اند.  چه رتبه  مشاهده شدن از سوی شنوندگان پادکست

 ها به ترتیب فراوانی مشاهده شدن توسط افراد خصوصیات پادکست - 1جدول 

 نمره ها خصوصیات پادکست

 4.58 ده بودنآموزن

 4.38 ایجاد راحتی در تبادل اطلاعات

 4.33 اهمیت دادن به احساس و تفکر

 4.32 آسانی و سرعت دسترسی

 4.31 به روزرسانی اطلاعات مخاطب

 4.19 کمک به اشتراک اطلاعات مفید

 4.14 کمک به افزایش اطلاعات مخاطب راجع به این پادکست

 4.12 اتوری و کارایی ارتباط بهبود بهره

 4.05 فراگیری هدفمند

 4.04 اطلاعات دقیق ی ارایه

 3.91 های متنوع ها و زبان ایجاد تعامل با مردمانی با فرهنگ

 3.90 بازخورد به پادکست ی استقبال از ارایه

 3.85 تلاش برای پاسخگویی به نیازهای مخاطب

 3.77 ارتباط طولانی مدت

 3.77 مناسب بودن سرعت ارایه خدمات

 3.72 ایجاد دسترسی به رشد بازدید و مشارکت مخاطبان جدید

 3.66 ی دوستانه و نزدیک ایجاد رابطه

 3.59 تحکیم روابط بین افراد

 3.55 رسیدگی به انتقادات مخاطب

 3.41 مندان به این حوزه اولویت داشتن این پادکست برای علاقه
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ها وجود  دهندگان در پادکست پاسخبیشترین خصلتی است که طبق نظر « آموزنده بودن»

دهد  است و نشان می« خیلی موافق»و « موافق»ای بین  نمایانگر درجه ۹7۱8ی  داشته است. نمره

ها مشاهده شده است. ده خصلت اول  که خصوصیت آموزندگی به میزان زیادی در پادکست

 یات دارد.اند که نشان از توجه بالا به این خصوص گرفته« موافق»جایگاهی بیش از 

 ها وفاداری به پادکست

کنند.  گیری می پرسش بعدی میزان وفاداری فرد را به پادکست مورد نظر خود اندازه 10مجموع 

کنند که مثلا فرد تا چه حد میل دارد که پادکست مورد نظر  ها مشخص می هر یک از این پرسش

ای  د و موارد دیگر. میانگین نمرهخود را به دیگران معرفی کند یا در حضور دیگران از آن دفاع کن

ی وفاداری او به  گیرد، نمره سؤال می 10های ارایه شده به این  دهنده از جواب که هر پاسخ

 شود. ها محسوب می پادکست

اند و با توجه به این که این شاخص از  ها پاسخ داده دهنده به این پرسش پاسخ 768تمام 

توان با تحلیل  آید ماهیت کمیّ دارد و می ت مینمره به دس 10ی میانگین عددی  محاسبه

 ی کمیّ برای درک بیشتر آن تلاش کرد. متغیره تک

 
 ی وفاداری نمودار هیستوگرام نمره–1تصویر 

)یعنی بیش  ۹713ها  دهد که میانگین وفاداری افراد به پادکست نمودار هیستوگرام نشان می

ی کم بودن  است، که نشان دهنده 27۱1۱معادل  از موافقم( است. انحراف استاندارد نیز کوچک و

 دهندگان است. ها یا به عبارت دیگر، منسجم بودن نظر پاسخ پراکندگی جواب



 

 
 

فصلنامه انجمن ایرانی 
 مطالعات فرهنگی و ارتباطات

11 
پیمایشی در میان 

مندان به پادکست  علاقه
... 

 

 دار روابط معنی

گانه  های دوازده پرسش همسنجند و  گانه که خصوصیات پادکست را می های بیست پرسش هم

بی فردی شخص از پادکست مورد ارزیاکنند، مبتنی بر  که میزان وفاداری فرد را بررسی می

ها و با استفاده از  های ارایه شده به این پرسش ی پاسخ هستند. لذا در مقایسه ی خودشان علاقه

ها پرداخت و  دار بین این شاخص توان به بررسی روابط معنی های آماری مناسب می آزمون

وفاداری فرد به آن، مشاهده کرد که آیا بین وجود خصوصیات مختلف در یک پادکست و میزان 

 دار وجود دارد یا خیر. ی معنی رابطه

محاسبه شد، بنابراین عدد  ۱تا  1عدد بین  10ی میانگین  ی وفاداری هر فرد از محاسبه نمره

پرسش  10است، اما بر خلاف مقداری که هر یک از  ۱تا  1حاصل نیز برای هر فرد عددی بین 

تواند اعشار داشته باشد. در  صحیح نخواهد بود و میگیرند، رقم میانگین، الزاما یک عدد  می

متغیر  02ها، یکی از  رابطه آزمون شدند که یک سمت هر یک از آن 02تحلیل آماری نتایج،

ها بودند و سمت دیگر، یک متغیر عددی به نام میزان وفاداری. برای  ترتیبی خصوصیت پادکست

از نوع کیفی )اعم از اسمی یا ترتیبی( است و ها  بررسی شدت رابطه بین دو متغیر که یکی از آن

 شود. دیگری از نوع کمیّ )عددی( از ضریب اتادو استفاده می

  خصوصیت 02ی میان هر یک از  اس جداول دوبعدی رابطه اس پی افزار اس با استفاده از نرم

مورد آن دهنده به آن پادکست رسم و ضریب اتادو در  ی میزان وفاداری پاسخ ها و نمره پادکست

ی بین دو متغیر  کمتر باشد، رابطه 2713جداول بررسی شد. معمول است که اگر مجذور اتا از 

از شدت   باشد رابطه 2706بیشتر و کمتر از  2713شود. اگر این مقدار از  ضعیف ارزیابی می

 شود. ی قوی محسوب می بیشتر باشد یک رابطه 2706متوسط برخوردار است و اگر مقدار آن از 

ها  ی خصوصیات پادکست به این ترتیب مشخص شد که هفت خصوصیت از فهرست بیستگانه

ی  رابطه»ی متوسط داشتند. دو خصوصیت  خصوصیت رابطه 11ی قوی و  با وفادری رابطه

ی ضعیفی با وفاداری نشان دادند و  رابطه« ی دوستانه و نزدیک ایجاد رابطه»و « طولانی مدت

ی قابل توجه ارزیابی کرد. جداول زیر فهرست خصوصیاتی که با  بطهها را فاقد را توان آن می

 دهند. ی متوسط و قوی داشتند را نشان می وفاداری رابطه
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 ی قوی دارند ها که با وفاداری رابطه فهرست خصوصیات پادکست  - 2جدول 

 ی قوی دارند هایی که با وفاداری رابطه شاخص

 عنوان
مجذور 

 اتا

 0.33 ویی به نیازهای مخاطبتلاش برای پاسخگ

 0.31 کمک به افزایش اطلاعات مخاطب راجع به این پادکست

 0.30 بازخورد به پادکست ی استقبال از ارایه

 0.30 اهمیت دادن به احساس و تفکر

 0.29 اطلاعات دقیق ی ارایه

 0.29 کمک به اشتراک اطلاعات مفید

 0.26 فراگیری هدفمند

 ی متوسط دارند ها که با وفاداری رابطه ات پادکستفهرست خصوصی -3جدول 

 ی با قدرت متوسط دارند هایی که با وفاداری رابطه شاخص

 عنوان
مجذور 

 اتا

 0.24 مندان به این حوزه اولویت داشتن این پادکست برای علاقه

 0.24 آسانی و سرعت دسترسی

 0.20 ها و زبانهای متنوع ایجاد تعامل با مردمانی با فرهنگ

 0.20 مناسب بودن سرعت ارایه خدمات

 0.20 وری و کارایی ارتباطات بهبود بهره

 0.19 به روزرسانی اطلاعات مخاطب

 0.19 رسیدگی به انتقادات مخاطب

 0.18 آموزنده بودن

 0.18 ایجاد راحتی در تبادل اطلاعات

 0.15 تحکیم روابط بین افراد

 0.13 ت مخاطبان جدیدایجاد دسترسی به رشد بازدید و مشارک
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 بندی جمع

 ی با هدف ارایهاست که  یدکتر ی نامه یانپا های یاز خروج یبخش ی دهنده یهپژوهش ارا ینا

امروز که رسانه در اشکال و انواع  یا رسانه یای. در دنانجام شدها  پادکست یوفادار یبرا یمدل

 ی از همه یمیدا یلکه به بعدب ی،زندگ یها بخش یراز سا یکقابل تفک یمختلف، نه به بخش

 یها ها به مدل افراد و رسانه یانم ی درک رابطه یما بدل شده است، برا یلحظات زندگ

 کنند.  یفتوص یا رسانه یما را با انواع اشکال و محتواها ی که رابطه یمدار یازن ینگر خاص

مردم  ی رابطه یمتحک یکه در پ یابیو بازار یغاتمتخصصان تبل ینه فقط برا ییها مدل چنین

 یافراد ی و همه یاستمدارانشناسان، س پژوهشگران ارتباطات، جامعه یها هستند، بلکه برا و رسانه

 تپژوهش به دو فهرس ینبرخوردار است. در ا یتمندند از اهم امروز بشر علاقه یکه به درک زندگ

به پادکست  یوفادارمدل  یکه در طراح یدیمها رس مهم از پادکست یارمهم و بس های یژگیاز و

مقاله است اما فهرست  ینا ی خارج از حوصله ییمدل نها ی  یهخواهند کرد. ارا یفاا یدینقش کل

پژوهشگران، صاحبان رسانه و  یبرا تواند یشد، م یهمقاله ارا ینمهم که در ا یتخصوص 18

 ن قابل توجه باشد.یگراد

بود. « نگاه مخاطب»نظر گرفته شد در  یاتنبود خصوص یاوجود  یمطالعه مبنا ینآنچه در ا

و چه  ینی،ع یلتحل ارا )چه ب یخاص یتنبود خصوص یامطالعه تلاش نکرد که وجود  یندر واقع ا

را با  یاتآن خصوص ی نظر مخاطبان آن( در پادکست نشان دهد و رابطه یندبا سنجش برا

 یندهمطالعات آ یفرصت برا نیخود را دارد اما ا های یتنگاه مز ینکند. آشکارا ا یابیارز یوفادار

 کنند. یابیها ارز رسانه ینیع یاترا با خصوص یوفادار ی خواهد بود که رابطه یباق

صاحب رسانه که  یک. گردد یدو نوع پژوهش بازم یناز ا یریگ به نوع بهره یکتفک ینا اهمیت

 18وجود آن در تلاش باشد که احساس  یددهد با یشبه پادکست خود را افزا یقصد دارد وفادار

است که  ینا یاتنگاه به خصوص ین نوعا یتمزهمچنین کند.  یجادرا در مخاطب ا یتخصوص

برای نخواهد بود که  ینا یازمندرسانه ن در این رویکرد، صاحب سنجش آن آسان خواهد بود.

 یا بلکه در مطالعات دوره ،انجام دهد یچیدهپ های یلپادکست خود تحل های یژگیوارزیابی 

که منجر به  یاتیخصوص یتبسنجد و به سمت تقو« مخاطب یداز د»آن را  یاتخصوص ندتوا یم

 حرکت کند. شوند، یم یشترب یوفادار

ی دیگر است، این  در رویکرد دیگر که مبتنی بر سنجش عینی خصوصیات پادکست یا رسانه

بررسی  های استاندارد ی مخاطبان بلکه با طراحی آزمون خصوصیات نه با سنجش حس و تجربه
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گیرند  مطالب را با پرسش از مخاطب اندازه نمی« آموزنده بودن»شوند. در این رویکرد مثلا  می

گیرند. این روش  ها را اندازه می های دقیق میزان محتوای آموزشی موجود در برنامه بلکه به روش

وایی و پایایی ای که مطالعه از ر تر و نیازمند طراحی دقیق پژوهش است، به گونه احتمالا پیچیده

بالایی برخوردار باشد. با این حال این نوع ارزیابی ممکن است شناخت ما را از عوامل عینی که 

 دهند، گسترس دهد. ها را افزایش می میزان وفاداری به یک رسانه

ها مشخص شد، راهکارهای  های این روش این است که زمانی که نتایج تحلیل یکی از مزیت

کند، به این معنا که  ای ارایه می ولیدکنندگان محتوا و دیگر فعالان رسانهتری به ت عملی مشخص

ایجاد حس آموزنده بودن در مخاطب ممکن است قدری مبهم باشد و نیاز به آزمون و خطای 

ی راهکارهای عینی و مشخص  بیشتری از سوی فعالان رسانه داشته باشد، در حالی که ارایه

 تر سازد.  تر و روشن دهتواند کار را برای آنان سا می

 منابع
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7(16 7)۱1-11۱. 

-73۹ فصلنامه کتاب مهرب بازگشت عموم و بازنشر کتاب. (. رسانه های اجتماعی و کتا138۱افتاده7 ج. )

۹7. 

(. بررسی رابطه تصویر سازمان، تصویر نام 13۱0سماواتیان7 ح. ) &برهانی7 ل.7 نوری7 ا.7 مولوی7 ح.7 

پژوهشهای علوم تجاری، کیفیت خدمات و رضایت مشتریان با وفاداری مشتریان صنعت بانکداری. 

 .132-711۱ شناختی و رفتاری

(. بررسی عوامل فردی و سازمانی مؤثر بر وفاداری الکترونیکی 13۱7گودرزوند چگینی7 م. ) &تیموری7 ه.7 

 .۱7-76۱ های مدیریت بازرگانی کاوشبا نقش متغیر میانجی رضایت الکترونیک. 

 .ای مانوئل کاستلزعات نقدی بر نظریه قدرت شبکهلاقدرت ارتباطات یا قدرت اط (.13۱3. )ع 7رالادیوس

  . ۱1(، 3) 1 ،فصلنامه نقد کتاب اطلاع رسانی و ارتباطات

(. تأثیر کیفیت رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک شده و 13۱1فاطمی7 ز. ) &رحیم نیا7 ف.7 هرندی7 ع. ا.7 

پژوهش های مدیریت ن شهر مشهد. وفاداری مشتریان مورد مطالعه: هتل های پنج ستاره کلا
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 .121-783 عمومی

تهران: شرکت روابط عمومی  تکنولوژی های کاربردی روابط عمومی الکترونیک.(. 1388ضیاعی پرور7 ح. )

 و تبلیغات هفت تبلیغ.

(. بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان خدمات الکترونیکی بیمه 13۱7ذاکری7 م. ) &عشاقی7 ف.7 

 .122-7۱ر7 مدیریت کسب و کاه بیمه سرمد(. )مورد مطالع

بررسی آثار و پیامـدهای جامعـه ای شـبکه (. 1386قادری7 م. ) &کلانتری، ص؛ عریضی، ف؛ ربانی، ر؛ 

مجله پژوهشی  .جوانان شهر کرمانشاه( :ای روی هویـت اجتمـاعی جوانـان )مطالعـه مـوردی

 . ۱1(، 08) 7، دانشگاه اصفهان

-71۱ مطالعات رسانه ای(. پادکست و روابط عمومی الکترونیک. 13۱2گلستانی7 ک. ) &قهرودی7 ن. م.7 

۱8. 

(. تقسیم بازار مشتریان کتابخانه های عمومی بر 13۱7خجسته فر7 م. ) &کشوری7 م.7 پورخلیل7 ن.7 

میانگین )مطالعه استانهای لرستان، فارس، و  -مبنای وفاداری به روش تحلیل خوشه ای کا 

 .123-788 فصلنامه دانش شناسی )علوم کتابداری و اطلاع رسانی و فناوری اطلاعات((. خوزستان

، ا و علیقلیان: مترجم(، ای ور جامعه شبکههظ) عات: اقتصاد جامعه و فرهنگلاعصر اط (.138۱)کاستلز، م 

 .ران: طرح نوهتنشر  ا.  خاکباز،

 .انی رسانههریه جنشرسانه جدید. جامعه شبکه ای: ابعاد اجتماعی . (138۱) .ا محمدپور،

ریزی دفتر مطالعات و برنامهنشر ، م. منتظرقائم، مترجم: مخاطب شناسی(.کتاب 13۱8، د. )کوایل مک
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