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ی ها شرکتبازرگانی( از دیدگاه مدیران  –)تجاری  بررسی میزان استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی

 تبلیغاتی شهر تهران

  1دکتر نسیم مجیدی قهرودی

2عسگر آبادی فاطمه نوری نسب
       

 

 چکیده:

بازرگانی( از دیدگاه   –)تجاری بلیغات اینترنتیبررسی میزان استفاده از پادکست و وودکستینگ در ت"این تحقیق با هدف 

گیری پرسشنامه بوده است  روش این تحقیق پیمایشی و ابزار اندازه انجام گرفته است. "ی تبلیغاتی شهر تهرانها شرکتمدیران 

معه آماری بدست آمده و تحلیل شد. جا spssها، جداول توصیفی و استنباطی از طریق نرم افزار  و پس از پرشدن پرسشنامه

  اند. ی تبلیغاتی شهر تهران تشکیل دادهها شرکت 312تحقیق را این 

که بیشتر  ها، نتایج نشان داد پس از انجام نظر سنجی و استخراج دادهاست.  یگیری در این تحقیق تمام شمار روش نمونه

نی با پادکست و وودکستینگ نداشتند و دادند آشنایی چندا مدیران تبلیغاتی که جامعه آماری ما را در این تحقیق تشکیل می

کردند. از نظر  کردند. آنها بیشتر از بنر و موتورهای جستجو استفاده می استفاده چندانی از این نوع تبلیغات در کارهایشان نمی

نبودن  آنها استقبال چندانی از این نوع تبلیغات نشده است و شاید دلیل عمده آن سوددهی کم پادکست و وودکستینگ و آشنا

ی تبلیغاتی کمتر از افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ ها شرکتمخاطبان با این نوع تبلیغات باشد. همچنین این 

از  ساز باشد. برایشان مشکل گیرد میهای بیشتری در این زمینه صورت  در آینده که پیشرفت تواند میکنند و این  استفاده می

تواند مخاطبان زیادی را به خود جلب کند. به نظر آنها فیلم و انیمیشن نسبت به  گونه تبلیغات میغاتی اینیلدیدگاه مدیران تب

در زمینه تبلیغات تأثیر بیشتری بر مردم  ها رسانهمتن و عکس تأثیر بیشتری بر مخاطب دارد و تلویزیون نیز نسبت به سایر 

 دارد.
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 مقدمه

تبلیغات، جادوی قرن بیستم است. در این قرن، بدون تبلیغات، بازاریابی نامفهوم بود. از آن زمان که در اواخر قرن هیجدهم 

فروش  انقلاب صنعتی رخ داد و صنعت یکباره دچار دگرگونی گشت و تولید به مفهوم امروزی شکل گرفت. فروشندگان برای

 نوین بازاریابی پیدا کردند.  های شیوهکالای خود نیاز به 

با آغاز قرن نوزدهم و رشد شتابان صنعت و تغییرات شگرف در ساختار ماشین آلات صنعتی صنعتگران توانستند محصولاتی با 

ر فراسوی بازارهای محلی پیدا تولید انبوه وارد بازار کنند. این تولیدات زمانی توانستند سودآور شوند که مصرف کنندگانی د

ها با  کنند و این به مفهوم حرکت موج بزرگ بازاریابان برای شناسایی و ایجاد بازارهای جدید و پیدا شدن اولین نسل تبلیغاتچی

ت های پایانی قرن نوزدهم حرفة تبلیغات توسعه پیدا کرد و موسسات تبلیغاتی نقش خود را با جدی تعاریف امروزی بود. در سال

 برای متقاعد کردن مصرف کنندگان برعهده گرفته بودند. 

ای شاخص در عرصه  شده بود و مطبوعات به عنوان رسانه با شروع قرن بیستم، تبلیغات به صنعتی جدی، پویا و سازنده تبدیل

فیق صدا و موسیقی برای تبلیغات کارکرد خود را پیدا کردند و نویسندگان بزرگی در این عرصه وارد شدند. با اختراع رادیو، تل

ی تبلیغاتی ها شرکتکنندگان، شناخته شد و نسل جدید  ها بر روی مصرف ایجاد تأثیرات روانی و بالا بردن میزان اثرگذاری پیام

 .(2 :1380)اگیلوی،  به تبلیغات علمی داشتند پدید آمدکه اعتقاد با مدیرانی 

شدند.  هایی مدرن برای تبلیغات محسوب می ترونیکی، در مقایسه با چاپ رسانهالک -رادیو و تلویزیون به عنوان ابزارهای ارتباطی

های نوین و تحولات دیجیتالی و الکترونیکی که در این عرصه صورت گرفته است، در زمره  ها با ورود رسانه اما امروزه این رسانه

، منجر به ظهور عصر نوینی در تاریخ دماتد، با گستره متنوعی از خگیرند. وسایل ارتباطی جدی های سنتی جای می رسانه

 اند که به گفته ژان بودریار و مارک پاستر، به عنوان نوع جدیدی از جامعه، با گذشته تفاوت بسیار دارد. ها شده رسانه

از هستیم. عصری که « ها عصر دوم رسانه»و شاهد ظهور « ها عصر اول رسانه»حال پشت سر گذاشتن  به اعتقاد آنان، اکنون در

ای با رایانه، تلویزیون و تلفن ظاهر شده و در آن مخاطب قدرت انتخاب  ماهواره –های جدید ارتباطی طریق ادغام فناوری

 .(89 :1388)اکبری آزاد و دیگران،  یافته استبیشتری 

 

 بیان مساله: 

جهت جلب مخاطب و یا به عبارتی هایی  ای جز دستیابی به راه در عصر حاضر کشورها برای دستیابی به توسعه اقتصادی چاره

 المللی ندارند. مشتری در سطح ملی و بین

ملزم به افزایش  ها شرکتدر راستای توسعه اقتصادی و رقابت با کشورهای عضو سازمان تجارت جهانی، از طرفی در بعد داخلی، 

ی تجاری ها شرکتالمللی  گر، در بعد بینهای نوین هستند و از طرف دی هر چه بیشتر کارایی در ارتباطات و استفاده از فناوری

. در این میان یکی از بهترین و به منظور رقابت با همتای خارجی خود، گریزی از قافله تغییرات و تحولات جهانی ندارند

 ثرترین راهکارها برای شناساندن خود به دیگران و ایجاد عرضه و تقاضا، استفاده از تبلیغات اینترنتی است.مؤ

ها جای خود  آمد این کارکرد به تدریج و طی سال نت زمانی برای مقاصد علمی و آموزشی یک منبع اصلی به شمار میاگر اینتر

را به تجارت و کار اقتصادی داد به طوری که هم اکنون رشد و گسترش این شبکه عظیم مدیون سرمایه عظیمی است که از 

این منظر اینترنت به تدریج به یک فضای جدید در عرصه تبلیغات طریق تجارت و کار اقتصادی به آن تزریق شده است. از 

 های فضای عمومی برای تبلیغ تجاری افزوده است. تبدیل شده و در واقع بعد جدیدی را به مجموعه قابلیت

نترنت های جوامع از طریق ای ، آموزشی، اقتصادی و بسیاری از فعالیتای نه چندان دور، حجم عمده مبادلات علمی در آینده

 ها به اینترنت ختم خواهد شد. توان چنین ادعا کرد که همه راه انجام خواهد گرفت در یک جمله می

ای نوین برای تبلیغات تبدیل شده است. در سطح جهان  ترین بستر و ابزار ارتباطی و رسانه به مهم 90اینترنت از اوایل دهه 

های  های ارتباطات تلفن ثابت و سیار و حتی شبکه الی و بانکی، شبکههای م بسترهای ارتباطی و اطلاعاتی دیگری نظیر شبکه

ای  گیری از اغلب بسترهای ارتباطی و رسانه ها نیز وجود دارد اما اینترنت با قابلیت بهره دیجیتال ارتباطات و تبادل داده

 چند منظوره شده است ای ی و رسانهطشود. به این ترتیب اینترنت تبدیل به یک ابزار ارتبا ترین این ابزارها محسوب می مهم

 .(462 :1381خنجری، )
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گیری از یک محصول یا یک فناوری، علاوه بر شرایط اقتصادی، فرهنگی، سیاسی و اجتماعی حاکم بر جوامع،  فراگیر شدن بهره

های متعدد و  یژگی، به دلیل برخورداری از وز وابستگی کامل دارد. فضای مجازیهای خود آن محصول نی به مشخصات و قابلیت

های تازه واردی )همچون پادکست و وودکستینگ( ایجاد کرده که بیشتر از  قابلیتهای متنوعش، محملی برای استفاده از رسانه

 های دیروز، به نیاز مخاطبان و شرایط زندگی در دنیای پست مدرن امروز واقفند. رسانه

اطی و روشی برای انتشار محتوای الکترونیکی به وسیله صداست که های ارتب ترین و جدیدترین سامانه پادکست از پیشرفته

 های صوتی و کلامی خود را به شنوندگان ارائه دهند. توانند ساخته کاربران از طریق آن می

دهد و در واقع  همچنین وودکستینگ نیز تمامی امکانات پادکست را به صورت تصویری و ویدئویی در اختیار کاربران قرار می

 های تصویری هستند. دهپرون

میلادی مطرح شد و به دلیل استقبال گسترده مخاطبان از این فناوری  2004موج پادکست بعنوان یک رسانه از حدود سال 

 نامیده شد. 2005واژه منتخب سال  1ارتباطی، از سوی لغتنامه آکسفورد

سازد.  های متنوع از آنها واقف می بردی بودن و استفادههای موجود در اینترنت، ما را به کار ها و وودکستینگ نگاهی به پادکست

 ها در آمریکا و اروپا شد. همان علتی که در کنار آسانی استفاده موجب محبوبیت این رسانه

امروزه در غرب و حتی در کشورهای آسیایی و خاورمیانه، اقشار مختلف مردم از جمله سیاستمداران و دولتمردان، مذهبیون، 

ی بزرگی همچون جنرال ها شرکتتلویزیونی، مطبوعات و افراد عادی،  -های رادیویی ستارگان ورزشی، ایستگاههنرمندان و 

 کنند. ... از پادکست و وودکستینگ استفاده می 2. وز، پپسی کولا، شرکت خودروسازی بی. امموتور

دانند و ظهور  از داشتن یک رادیوی شخصی میهای جدید را ناشی از لذت بردن افراد  البته برخی نیز استقبال از این فناوری

آن با  کنند. عصری که در تلقی می« های کوچک عصر رسانه»و در ادامه « رادیوهای شخصی»پادکست را نویدگر ظهور عصر 

دای خود را به گوش دیگران تواند ص ای توزیع شده و هر کس و هر گروهی می ، قدرت رسانهدموکراتیزه شدن مفهوم پخش

 .(99 :1388)اکبری آزاد و دیگران،  برساند

نگرند، لیکن ارقام منتشر شده طی  گرچه برخی هنوز به محبوبیت رو به رشد این فناوری جدید با دیده شک و تردید می

باشد، حاکی از این است که این رسانه با چه سرعتی  ها می تحقیقات مختلف که گویای استقبال جوانان و نوجوانان از پادکست

 ه مخاطبان خود را جلب نماید.توانست

هزار نفر در  820اند و بیش از  ، یک پادکست دانلود کرده2005میلیون نفر در سال  4/8، 3بندی و تحقیقات بریج طبق رتبه

 75تا  45، بین 2010توان تخمین زد در سال  های هفتگی بودند و می درصد دانلود کننده 20و از میان آنها،  2004سال 

 .(Berry, 2006: P149) یون نفر کاربر هفتگی افزایش یابدمیل 18کاربر و میلیون نفر 

ها، مدت زمان کمتری را برای ورود و رشد طی کرده است. به  ها در ایران در مقایسه با سایر رسانه هر چند استقبال از پادکست

رشد  1386، از سال کوتاه رخوت و رکودپس از یک دوره راه اندازی شدند و  1383، اواخر سال ها که نخستین پادکست  طوری

ی بزرگ تبلیغاتی را به فکر انداخت که خود را رفته ها شرکتو بالندگی خود را آغاز کردند، همچنان که برخی از مسوولان و 

 رفته برای استفاده از این فناوری ارتباطی آماده کنند. 

بازرگانی(  –دکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی )تجاریتحقیق حاضر در پی این است که با بررسی میزان استفاده از پا

شهر تهران مورد استفاده قرار  ی تبلیغاتیها شرکتگذرد، چقدر در  ها که از تولد آنها نیز چند سال می دریابد این فناوری

 گیرد. می
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 :اهداف تحقیق

 هدف کلی: 

بازرگانی( از  –ت و وودکستنیگ در تبلیغات اینترنتی )تجاریهدف کلی تحقیق، عبارتست از بررسی میزان استفاده از پادکس

 .ی تبلیغاتی شهر تهرانها شرکتدیدگاه مدیران 

  فرعیاهداف: 

 .ی تبلیغاتی شهر تهران به استفاده از پادکست و وودکستینگها شرکتبررسی میزان تمایل مدیران 

 .ی تبلیغاتی نسبت به تبلیغات اینترنتیها شرکتشناخت نظریات 

 

 تحقیق: های والس

  ی تبیلیغاتی شهر تهران با پادکست و وودکستینگ و استفاده از آنها در تبلیغات اینترنتی ها شرکتآیا بین آشنایی مدیران

 رابطه وجود دارد؟

 آیا میان میزان سوددهی پادکست و وودکستینگ و استفاده از آنها در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود دارد؟ 

 ز افراد متخصص در این حوزه و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود آیا بین استفاده ا

 دارد؟

 آیا میان اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتی و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود دارد؟ 

  آنها از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود ی تبلیغاتی و استفاده ها شرکتآیا بین تحصیلات مدیران

 دارد؟

 

 تحقیق: های هفرضی

 ی تبلیغاتی با پادکست و وودکستینگ و استفاده از آنها در تبلیغات اینترنتی ها شرکترسد میان آشنایی مدیران  به نظر می

 رابطه وجود دارد.

 ینگ در تبلیغات اینترنتی و استفاده از آنها در تبلیغات اینترنتی رسد بین میزان سوددهی پادکست و وودکست به نظر می

 رابطه وجود دارد.

 رسد میان استفاده از افراد متخصص در این حوزه و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی  به نظر می

 رابطه وجود دارد.

 ستفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه رسد میان اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتی و ا به نظر می

 وجود دارد.

 رسد میان تحصیلات مدیران و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود دارد. به نظر می 

 

 روش تحقیق:

انود و طورح    ه و معرف گروه موورد بررسوی  روش تحقیق در این پژوهش پیمایشی است. پیمایش غالباً با تعیین افرادی که نمایند

هایی باشد که در واقع موردم قادرنود    شود. پیمایش باید محدود به مطالعه پرسش شود، آغاز می ها پرسیدهسؤالاتی که باید از آن

تی کوه افوراد را   ی شرایط زندگی و مقوولا  ای اطلاعات درباره ها، عقاید، پاره ها پاسخ دهند. از این رو این مطالعات بر نگرش به آن

 .(24: 1386)بیکر،  گرداند، متمرکز هستند و متمایز میمعین 
 

 جامعه آماری:

یی که در زمینه تبلیغات اینترنتی ها شرکتی تبلیغاتی شهر تهران بخصوص ها شرکتجامعه آماری در این بررسی شامل کلیه 

شرکت  312لامی قرار داشته و تعدادشان در شهر تهران کردند، بوده است که در لیست سازمان ارشاد و تبلیغات اس فعالیت می

 باشد. می
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 : نمونه جامعه

 شرکت 312 تعداد آنها ی کهها شرکتاست و تمامی  تمام شمارش گیری نمونهباشد روش  به دلیل اینکه جامعه آماری کم می

 .باشد میمدنظر پژوهشگر  است

 

 روش گردآوری داده ها و اطلاعات:

سوال بوده و این سوالات طوری طراحی شده است که  23ت از پرسشنامه استفاده شد که شامل تعداد جهت گردآوری اطلاعا

توانایی سنجش متغیرهای تحقیق را داشته باشد برای این منظور تعدادی از سوالات براساس طیف لیکرت استفاده شده اما 

از طریق ملاقات  1389گردیده است و در پاییز  ها حذف های خنثی گزینه متوسط از میان گزینه برای جلوگیری از پاسخ

 ی تبلیغاتی شهر تهران( تقسیم و پس از تکمیل جمع آوری شده است.ها شرکتحضوری در جامعه نمونه )مدیران 
 

 :اینترنت

ا ترین نیازهای او که بیشتر دانستن و تقویت روابط اجتماعی است، موجب شد ت نیازمندی بشر، محرک اختراعات است و عمده

ها، اطلاعات، صدا، تصویر و فیلم با سرعت زیاد در آن میسر  محیطی به نام اینترنت متولد شود. بستری که امکان انتقال داده

طولانی برای کسب محبوبیت نیاز داشتند، اینترنت به سرعت توانست جایگاه  ها که به زمانی نسبتاً است. بر خلاف سایر رسانه

ای که امروزه نقش بسیار پررنگی در بسیاری از فعالیتهای مردم ایفا  مره مردم نفوذ کند؛ به گونهخود را بیابد و به زندگی روز

 کند.

ها که به  ی اطلاعات اختراع شده است. این مجموعه به هم پیوسته رایانه اینترنت قویترین ابزاری است که تاکنون برای مبادله

  آوری رشد کرده است. شگفت ژه از چند سال پیش بعد به طورکنند، به وی خطوط تلفنی با هم مکالمه می ی واسطه

 ی اینترنت یک اشتراک است. موجودی دیجیتالی که به درخواست تجربه ای مادی و قابل لمس کردن نیست. اینترنت شی

رفته تا نتایج دسترس ما قرار دهد. از ساختار اتم کربن گ تواند انواع اطلاعات و دانستنیها را در کند و می انسان حرکت می

ای فیلم و متن را در شکل ابزارهای  چند رسانه افزار، موسیقی، تصاویر اسب دوانی. اینترنت چیزهایی مانند نرم مسابقات

ی تعداد زیادی از مردم در یک زمان فراهم  گذارد. اینترنت امکان ارتباط پویا و باز را برای مکالمه ما می الکترونیکی در اختیار

توانند از آن استفاده کنند به  آوری و خدمات است که برای ایجاد چیزی که همه می هایی از فن رنت مجموعه لایهاینت کند. می

های تجاری است.  ضرورت تدریج روی هم جمع شده است. ویژگی فرهنگی اینترنت باز بودن فضای آن و نبود موانع معمول و

هاست؛  آور از انسان اجتماع شگفت ل محدود کردن است. اینترنت یکغیر قاب اینترنت یک ساختار بی پایان، عملی، آزاد و

افرادی که دارای نقص عضو هستند،  های خودیاری، های سیاسی، گروه دانشمندان، برنامه نویسان رایانه، سازمانهای دولتی، گروه

توانید هر جور و  می ست که شماهنرمندان و هر کس دیگری که فکرش را بکنید. این بدان معنا دانان، طراحان لباس، موسیقی

دوست  بخواهید، صحبت کنید، بحث کنید، کنجکاو باشید، گستاخ باشید یا با هر کسی و تحت هر شرایطی و هر عنوانی که

 .(35 :1380 کیانی،) باشیدداشته 
 

 تبلیغات:

عنی تبلیغ به معنای پخش کردن، اما در م "است.« رساندن»مصدر باب تفعیل از ریشه بلغ به معنای « تبلیغ»از نظر لغوی، "

 .( 67 :1385، )شاه محمدی "چیزی را شناساندن به کار می رود انتشار دادن و

برای تبلیغات تعاریف زیادی وجود دارد. برخی از اندیشمندان، در تعریف خود، آن را صرفاً به معنای تبلیغ تجاری، در نظر 

 اند میپردازیم. فی که تبلیغ را به صورت کلی و بدون تفکیک انواع آن مدنظر قرار دادهاند. اما ما در اینجا ابتدا به ذکر تعاری گرفته

 ای به بررسی تبلیغات تجاری خواهیم پراخت.  سپس در عنوان جداگانه

 .موضوعی را با انتشار در ذهن اذهان عمومی جاگیر کردن: در فرهنگ معین تبلیغات به صورت زیر تعریف شده است"

 داند. جامعه شناسی، تبلیغات را بکارگیری نمادها برای انتقال سریع عقاید به بسیاری از مردم می دایره المعارف
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های نیمه راست یا کاملاً دروغ برای نفوذ در افکار  دایره المعارف بریتانیکا، تبلیغات را انتشار اطلاعات، حقایق، دلایل و شایعه

 .عمومی تعریف کرده است

، تبلیغات را تلاشی برای متقاعد کردن با یک نفع مشخص و آگاهانه از طریق تأثیر گذاری بوسیله تکرار دایره المعارف امریکانا

 .اند هایی می داند که هنوز متقاعد نشده متوالی یک محتوای معین بر گرایشها و افکار افراد یا گروه

داند که  ها و کارهای مشخص و غیره می ها، نظریه فرهنگ وبستر، تبلیغات را هرگونه نشر و ترویج گسترده و سازمان یافته ایده

ها برای تحقق  برای پیش بردن یک هدف یا ویران کردن فدفی متضاد با هدف تأثیر بر افکار یا رفتارهای دیگر افراد یا گروه

 .(10 :1387 دهقان طرزجانی،) "گیرد میشناسانه انجام  های روان گیری تکنیک اهداف از قبل تعیین شده و از طریق به کار

 از طریق ارتباطات. داند برای دگرگون کردن طرز تلقی ها تبلیغ را تلاشی آگاهانه می« کوالتر»"

روابط ، تبلیغات تلاشی است بهم پیوسته در جهت ایجاد یا شکل دادن رخدادها برای تحت تأثیر قرار دادن «برتیز»به گفته 

 .(192 :1371)اسدی،  "عامه، کاری، فکری یا گروهی

تبلیغ عبارتست از اعمال نظریات یا اعلان اطلاعات خاص، به " نویسد: اقناع می های شیوهومی و در کتاب افکار عم« متولی»

 .(47 :1384)متولی،  "منظور کسب آراء یا تمایلات مطلوب

 

 :تبلیغات اینترنتی

های جدید تبلیغاتی توجه  عنوان رسانه پس از گسترش کاربردی اینترنت در سطح دنیا، استفاده از وب سایتها و وبلاگها به

 های جدیدی برای تبلیغات در اینترنت خلق شد. و تکنیک ها  روشرا به خود جلب کرد و در اثر آن  ها شرکتبسیاری از 

تبلیغات اینترنتی اکنون مورد توجه بسیاری از صاحبان کالا و خدمات است. گستره اینترنت و نوع اثرگذاری آن باعث شده 

ای خود را برای دیگران  های حرفه با تبلیغات مدرن، فعالیت ، تلاشهای سنتی تبلیغات را فراموش کنند و صرفاًها شرکتاز برخی 

 معرفی کنند.

( از اولین کسانی 1996کافی ) هایی نیز برای تبلیغات اینترنتی ذکر شده است. برای نمونه، دو در ادبیات جدید تبلیغات، تعریف

ای با عنوان  کنندگان، تحقیقاتی انجام داده است. وی در مقاله بلیغات اینترنتی و چگونگی نگرش مصرفاست که در زمینه ت

کنندگان در بردارنده انواع بسیاری از مطالب و مضامین  ارزش تبلیغات و تبلیغات در وب، تبلیغات اینترنتی را از نظر مصرف

بیه به تبلیغات سنتی )تابلوهای تبلیغاتی و بنرها( گرفته تا انواع دیگری داند، از تبلیغات الکترونیکی ش تجاری موجود در وب می

( تبلیغات اینترنتی 1999که متفاوت از تبلیغات سنتی هستند )مانند ایجاد پایگاه اینترنتی(. به همین گونه اشلوزر و دیگران )

کنندگان در مورد کالاها و  آگاه کردن مصرفبرای  ها شرکتدانند که  را هرنوع محتوا و مضمون تجاری موجود در اینترنت می

 کنند. خدمات خود طراحی می

اند.  بعضی دیگر نظیر پاتون و همکارش نیز تبلیغات اینترنتی را به طور ساده، استفاده از اینترنت برای انجام تبلیغات دانسته

توان تبلیغات اینترنتی را چنین تعریف  اری، میای اینترنت و با توجه به تعریف تبلیغات تج بنابراین با در نظرگرفتن بعد رسانه

های تجاری برای انجام  به کارگیری اینترنت و فناوریهای زیرمجموعه آن مانند وب و پست الکترونیکی از سوی سازمان"کرد: 

طی برای ارسال تبلیغات اینترنتی به استفاده از اینترنت به عنوان یک کانال و وسیله ارتبا ."های تبلیغاتی مورد نظر فعالیت

ها و علائم  نمایش دادن نام"اند:  در تعریفی دیگر، تبلیغات اینترنتی را اینگونه تعریف کرده تبلیغات در محیط وب اشاره دارد.

 "های تبلیغات کمک کند های پربیننده اینترنت به نحوی که به تحقق هدف تجاری، شعارها و تصویرهای تبلیغاتی در سایت

 .(8: 1387)حسنی، 

 

 :های تبلیغات اینترنتی مزیت

 توان موارد زیر را نام برد: های زیادی نسبت به تبلیغات سنتی دارد که از آن میان می تبلیغ در اینترنت مزیت

  :کند. مخاطبان نه تنها  کننده و مخاطب ایجاد می تبلیغات اینترنتی یک ارتباط دوطرفه بین تبلیغایجاد ارتباط دوطرفه

 کنندگان مطرح کنند.  کنند بلکه قادرند بازخورد بدهند و سئوالات خود را در مورد محصولات با تبلیغ می تبلیغات را دریافت
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 تبلیغات اینترنتی با یک پیوند مستقیم، دسترسی به اطلاعات محصولات به لیست محصولات:  1ایجاد یک پیوند مستقیم

 شود.  نجر به مبادله محصولات و افزایش تعاملات تجاری میم سازد. این قابلیت غالباً مرتبط را برای مخاطبان فراهم می

 گیری مشتریان به منظور  ی متنوعی برای هدفها  روشدر تبلیغات اینترنتی از گیری ایستا و پویای مشتریان:  توانایی هدف

اس محتوای صفحه، ممکن است بر اس ها  روششود. این  انتخاب، ارائه و نمایش تبلیغات بصورت ایستا یا پویا استفاده می

 اطلاعات شخصی و مبادله پویای اطلاعات باشند.

 ت روز اتبلیغات اینترنتی دارای دسترسی جهانی است و در تمام روزهای سال و تمام ساعروزی:  دسترسی جهانی و شبانه

 شود.  باشد که این موجب افزایش قابلیت مشاهده و گسترش بازار آن می در دسترس می

 تبلیغات اینترنتی دارای ویژگی نمایش، نگهداری و بروز رسانی آسان است که این به روز رسانی آسان:  ارسال، نگهداری و

 شود.  باشد. کاهش فرایند تهیه و اجرای تبلیغات از جمله نتایج این ویژگی تلقی می به دلیل ماهیت دیجیتالی آن می

 گیری بالایی  ل ماهیت دیجیتالی، از قابلیت ردگیری و اندازهتبلیغات اینترنتی به دلیگیری و ردگیری بالا:  قابلیت اندازه

 شود.  برای ردگیری، ارزیابی عملکرد و سنجش اثربخشی تبلیغات اینترنتی استفاده می ی گوناگونیها  روشبرخوردار است. از 

  :ای جذب نیازها و ها را بر توان پیام به دلیل قابلیت هدف قرار دادن دقیق و مشخص مخاطبان، میطراحی پیام آگهی

کنیم اطلاعات بهتری در خصوص  های معین مخاطبان، طراحی کرد. هنگامی که ما دقیقا مخاطبان را شناسایی می خواسته

 تر خواهد بود.   پیام آگهی ما بسیار جذاب آید. از این رو های آنها به دست می نیازها و خواسته

  :بلافاصله فروش را نیز انجام داد توان آگهی می در این نوع از تبلیغات پس از نمایشقابلیت فروش  

 .(79 :1382 ،)محمدیان

 

 :های تبلیغات اینترنتی محدودیت

 مند هستند و از  اکثر کاربران اینترنت به محصولات و تکنولوژی مربوط به رایانه علاقههای مخاطبان:  مشخصات و ویژگی

درصد تبلیغات برای سایر محصولات مصرفی و کمتر  14انه است. تنها این رو اکثر تبلیغات شبکه برای محصولات مرتبط با رای

درصد آن برای اتومبیل، مسافرت و خدمات مالی است. بعلاوه غالب کاربران اینترنت در گروه سنی خاصی قرار دارند که  10از 

 شود.  این امر موجب کاهش مخاطبین این نوع از تبلیغات می

 :یابد.  ها به شدت کاهش می های تبلیغاتی احتمال مورد توجه قرار گرفتن آگهی هیبا زیاد شدن تعداد آگ 2ازدحام 

 های لازم  های تبلیغات اینترنتی فقدان کنترل یکی از محدودیتهای لازم در مورد محتوای تبلیغات اینترنتی:  فقدان کنترل

کنندگان با هدف  یده است چرا که برخی از تبلیغای آمریکا، اینترنت را شبکه فریب نام باشد. مرکز آموزشی ارتباطات رسانه می

 .(79 :همان) های تبلیغاتی زیرکانه، سعی در فریب آنان دارند قرار دادن کودکان با پیام

                                                 
1- Direct link 

2  -  Clutter 
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 مقایسه تبلیغات اینترنتی و تبلیغات سنتی:

 مقایسه تبلیغات اینترنتی و تبلیغات سنتیجدول 

 :پادکست

ای برگرفته از دستگاه پخش موسیقی قابل حمل شرکت اپل به  که واژه -« پاد»از ترکیب دو واژه  2و پادکستینگ1واژه پادکست

 به وجود آمده است.4«برادکستینگ»و  -است 3پاد نام آی

های تلویزیون بر روی  ای نخستین بار امکان ذخیره کردن برنامهاند که بر ویدئو دانسته  فناوری پادکست را نظیر تی، آی

 دیسک و پخش آن در زمان دلخواه برای مخاطب را میسر کرده است. هارد

ها )پخش  ای قابل دسترس برای دانلود کردن از یک صفحه وب، یا استریمینگ های رسانه پادکستینگ با ساختن ساده فایل

ت است. وقتی ما به پهنای باند مناسب دسترسی نداریم، استفاده از پادکست مناسب است. به موسیقی هنگام دانلود آن( متفاو

 .(,P 162)  Stele :2005دانست 5ویدئو آی نویسی و تی وبلاگ  توان ترکیبی از رادیو، پادکست را می  یک تعبیر،

  پادکست صدا، یا بهتر بگوییم پادکست، پادکست درست با متد وبلاگ است، با این تفاوت که واحد وبلاگ، کلمه است، واحد

با دانلود کردن سایت پخش کرد تا کاربرها  های صدا را روی وب توان فایل ای نوین که از طریق آن می وبلاگ صوتی است؛ شیوه

 .(81 :1387)لبیبی،  از آن بهره ببرند

به عنوان « پخش»و « پاد آی»کیب کلمات است که تر« پادپخش»های پیشنهاد شده برای پادکست در فارسی،  از جمله معادل

و « رادیو اینترنتی»، «وبلاگ صوتی»های  لیسی است. واژهاست و ترکیبی از یک لغت فارسی و یک لغت انگ« 1کست»معادل 

                                                 
1  -  podcast 

2 - podcasting 

3 - Ipod (Apples popular audio player) 

4 - Broadcasting 

5  - Tivo 

 روزنامه رادیو تلویزیون تبلیغات اینترنتی 

 طرفه ارتباط یک طرفه ارتباط یک طرفه ارتباط یک ارتباط دوطرفه و تعاملی ارتباطی سبک

 دسترسی

 ساعته 24دسترسی 

 

 

 

برنامه زمانی معین و 

زمان نمایش بسیار 

 کوتاه

برنامه زمانی معین 

خش بسیار پ و زمان

 محدود

برنامه زمانی معین و 

دسترسی بسیار  زمان

 محدود

 مخاطبان محلی ای مخاطبان منطقه ای مخاطبان منطقه ن جهانیمخاطبا بازار قابل دسترس

 فرایند مدیریت

فرایندهای مدیریت سیستماتیک 

برای تبلیغ دهندگان، ناشران و 

 شرکتهای تبلیغاتی

مدیریت نیمه 

 اتوماتیک یا دستی

مدیریت نیمه 

 اتوماتیک یا دستی

مدیریت نیمه 

 اتوماتیک یا دستی

 ندارد ندارد ندارد دارد لاتپیوند مستقیم به لیست محصو

 ندارد ندارد ندارد دارد توانایی مبادله مستقیم محصول

 گیری تبلیغات هدف

گیری ایستا و پویای مشتری  هدف

مبتنی بر رضایت، اطلاعات شخصی، 

 دسترسی پویا و مبادله اطلاعات

گیری  فاقد هدف

 سیستماتیک

گیری  فاقد هدف

 سیستماتیک

گیری  فاقد هدف

 سیستماتیک

 ارزیابی و سنجش اتوماتیک ارزیابی عملکرد

فاقد ارزیابی و 

سنجش عملکرد 

 اتوماتیک و مستقیم

فاقد ارزیابی و 

سنجش عملکرد 

 اتوماتیک و مستقیم

فاقد ارزیابی و 

سنجش عملکرد 

 اتوماتیک و مستقیم

 ردگیری اتوماتیک ردگیری تبلیغات
ردگیری بسیار 

 محدود

ردگیری بسیار 

 محدود
 یفاقد ردگیر

 متوسط بالا بسیار بالا کم هزینه
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های  هم از جمله دیگر لغات پیشنهادی برای معادل پادکست هستند، ولی هیچیک به طور کامل، بیانگر ویژگی« رادیونت»

 .باشند نمی پادکستینگ

سیستمی برای ارسال یک فایل با محتوای صوتی به  نیز پادکستینگ را یک گونه صوتی جدید که اساساً 2فرهنگ لغت بریتانیکا

 رسان آنلاین خودکار به کامپیوتر یک مشترک معرفی کرده است. داخل وب و ایجاد یک سیستم اطلاع

 داند.  های رادیویی و انتقال آنها به کامپیوتر شخصی کاربر می رنامهبی.بی.سی هم پادکستینگ را روشی برای اشتراک شدن ب

وار  افزاری که اتوماتیک همچنین لغتنامه انگلیسی هزاره جدید وبستر، پادکستینگ را پخش و انتشار وب )مبنای موسیقی با نرم

 توان به آن دسترسی یافت یت، میوکند( معرفی و خاطرنشان کرده است با حق اشتراک و عض های جدید را شناسایی می فایل

.(Goga , 2005)  های جدید را  اند که بصورت اتوماتیک فایل نامیده 3ای انباشتگر رسانه»در تعاریف دیگر، پادکستینگ را یک

 .(4 :1387)کوثری،  کند دانلود می –هر موقع که قابل دسترس باشند  -
 

 :وودکستینگ

دنیای سایبر ایجاد کنند.  ها باشد که تحول دیگری در ها حالا نوبت وودکستینگ ها و پادکست رسد پس از وبلاگ به نظر می

های  تر فایل های تصویری یا به عبارت ساده پادکست شود، هم به آنها گفته می 6و ویدئو پادکست 5که ویدکست 4ها وودکستینگ

 ند. شو تصویری ویدئویی هستند که با شرایطی خاص در شبکه جهانی اینترنت منتشر می

شود. فرمول یک  وودکستینگ در واقع نوعی از ارائه محتوای ویدئویی در بستر وب است که از طریق فید آر.اس.اس ارائه می

.ام.ال که خروجی آر.اس.اس نوعی از آن  فایل ایکس توان اینچنین خلاصه کرد: اینترنت+ فایل ویدئویی+ وودکستینگ را می

 است.

به معنای انتشار  7است. در اینکه کست مخفف کلمه برودکستینگ« کست»و « وود»کلمه  کلمه وودکستینگ برگرفته از دو

در جایی « وود»در منابع مختلف توضیحات متفاوتی ارائه شده. « وود»است شکی وجود ندارد اما در مورد جزء اول کلمه یعنی 

ذکر شده و در جایی دیگر گفته شده ویدئو پادکست، در ابتدا به اختصار به  (Video on Demand) کوتاه شده عبارت

 .(59 :1387)مولایی،  پادکست به وودکست تبدیل شده است آوایی با کلمه ویدکست تبدیل شد و سپس به جهت هم
 

 )پادکست و وودکستینگ(: تبلیغات نوین

فراگیر شدن آنها در بین مردم اشکال جدیدی از تبلیغات به وجود  های صورت گرفته در فناوریهای ارتباطی و امروزه با پیشرفت

ترین محورهای این  آمده است. پیچیدگی تبلیغ و تبلیغات در جهان حاضر از ابعاد مختلف قابل بررسی است. یکی از اصلی

نوین، هر چه این پیچیدگی، تحول شگرف وسایل ارتباطی قرن بیست و یکم است. به سبب اتکای کامل تبلیغ بر ابزارهای 

 شوند. های جدیدتری برخوردار می ابزارها تکامل بیشتری یافته باشند، تبلیغ و فنون آن نیز از امکانات و افق

، تلاشی است پیگیر برای ایجاد شکل دادن رخدادها تبلیغات به ویژه تبلیغات نوین: »گوید از اندیشمندان اجتماعی می« برنیز»

 .(192 :1371)اسدی، « عامه مردم با کاری فکری یا گروهیادن روابط به منظور تحت تاثیر قرار د

مهمترین دستاورد ابزارهای نوین ارتباطی برای تبلیغ، سرعت و مداومت انتشار پیام تبلیغی، فراگیر ساختن آن برای مخاطبان، 

 رسانی است.های متنوع برای بیان و القای یک مطلب واحد و در نهایت اطلاع  فراهم کردن اشکال قالب

از جمله نکات مهم در تبلیغات امروزی به ویژه در جوامع غربی حفظ حریم خصوصی افراد است. در جوامع فردگرای غربی 

حریم خصوصی افراد از جایگاه مهمی در مناسبات اجتماعی برخوردار بوده و به عنوان یک اصل مهم در تمامی شئون زندگی 

                                                                                                                                                         
1 - Cast 

2 - Britanica 

3  - Media aggregator 

4 - Vodcasting 

5 - Vidcast 

6 - Video Podcat 

7-Broad casting 
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های تبلیغات خود به حفظ حریم خصوصی افراد  ت کنندگان نیز در استراتژیها و شیوهشود. بر همین اساس تبلیغا رعایت می

 ای دارند.  تاکید ویژه

شود. بر این اساس تبلیغات کنندگان برای فرد فرد مخاطبان برنامه  شخصی شدن از دیگر ویژگیهای تبلیغات نوین محسوب می

کند؛ تا براساس علایق و  های جدید ارتباطی این امکان را فراهم می وریبینند. فنا تبلیغاتی مخصوص به وی را تهیه و تدارک می

 ای ارائه شود.  های تبلیغاتی جداگانه سلایق افراد گوناگون برنامه

های تبلیغاتی  ها و با تاکید بر اصول و شیوه کنند تا در کنار استفاده از نمادها، ترکیب رنگ کارگزاران تبلیغات بازرگانی تلاش می

ای برای معرفی کالا بهره گیرند تا تمایل مخاطب را نسبت به یک محصول یا خدمت  های ارتباطی و رسانه رین فناوریاز آخ

هایشان  های مختلف، به خصوص شبکه، با علاقه تری ارتباط برقرار کنند، که از راه کوشند با مخاطبان وسیع جلب کنند. آنها می

 محصولات و خدمات خود باشند. آشنا شوند و با همین امکان درصدد تبلیغ

گیرد. سودآوری  های نوین ارتباطی و به ویژه اینترنت مورد استفاده قرار می امروزه حجم بالایی از تبلیغات به وسیله فناوری

ت ها را به سوی آن افزایش داده است و به کارگیری این فناوریها در تبلیغا بالای این فعالیت اقتصادی، تمایل و گرایش رسانه

های  ی دریافت مخاطب، از بعد زمانی و همچنین تعداد کانال چه از لحاظ نوع ارائه خدمات، یعنی پوشش جغرافیایی و یا حوزه

ای به لحاظ کیفیت صدا،  روزی و چند کاناله و همچنین از منظر خصوصیات رسانه فراگیر، شبانه  دسترسی، یک فناوری جهانی،

 ای ترکیب صوت، تصویر، حرکت در قالب فیلم و انیمیشن بسیار برجسته است. ه تصویر، متن، استفاده از قابلیت

شود.  عامل جذب مخاطب و گرایش او به سوی تبلیغات می  ها است. همین ویژگی، ویژگی تعاملی بودن وجه امتیاز این فناوری

گیر( را در جایگاهی قرار  پیام -هکنند ای و به خصوص ویژگی تعاملی، این نوع از ارتباط )مصرف های تبلیغات شبکه جاذبه

یابد. دلیل این امر  های خود می های خویش را برآورده و پیام را بیشتر منطبق با انتظارات و خواسته دهد که خواسته می

تبلیغات امروزه در غالب شبکه با تنوع و گستردگی زیادی روبرو است که سهم هزینه کرد  ی این امکانات است. های تازه ویژگی

ی مختلف از بزرگترین ارقام تجارت ها  روشبه   های تولید آگهی بازگشت سرمایه و سود را به شدت افزایش داده است. هزینه و

کند، بلکه روش و  نه تنها کالاهای جدید را به مشتریان معرفی می جهانی است. در حال حاضر تبلیغات تجاری و بازرگانی جدید،

 ی مهمی برای ایجاد بازارهای جدید شده است.  ود انگیزهالگوی مخصوص این گونه تبلیغات خ

المللی و داد و ستد کالاها تبدیل  تبلیغات بازرگانی در عصر اطلاعات را به سلاح جدید در تجارت بین  مجموعه عوامل متعددی،

با خلق کالاهای جدید، انگیزه عواملی چون رقابت برای تسخیر بازارهای جهانی و تسلط بر آنها، افزایش تولید همراه   کرده است؛

... مشتریان و بازارهای مشخص جهانی و ی بزرگ چند ملیتی، محدودیت ها شرکترقابتهای اقتصادی بین   گرایی، مصرف

 .(415 :1382  السادات، )نقیب

 

 :چارچوب نظری تحقیق

 :جامعه اطلاعاتی 

همگانی که با آهنگی سریعتر از دیگر جوامع و تفوق بر  های ای است همراه با خدمات اطلاعاتی رسانه جامعه اطلاعاتی جامعه

ای که ارتباطات، عامل انتقال دهنده واقعی برای ایجاد تغییر و تحول  رود؛ جامعه می های تجربی و دانش محض به پیش اندوخته

جهانی، جایگزین مرز است و در آن، ارتباطات شبکه اطلاعاتی  و اطلاعات بی حد در هر فرد به منظور دستیابی عملی به

 ای در توسعه جامعه است. های اطلاعاتی عامل تعیین کننده سرویس ارتباطات تلفنی جهانی شده و تولید ارزش

ستد مشخصاً از پیشرفت اطلاعات  و داد شغلی، اوقات فراغت، نظام آموزشی، و عرصه ،در جامعه اطلاعاتی الگوهای سطح زندگی

های جمعی است  ینده تولید انبوه اطلاعات در طیف گسترده رسانهآت گرفته از رشد فزأشثر است. این پدیده نأو دانش فنی مت

 .(45: 1376 ،یابد )بهشتی که اکثر آنها نیز به صورت الکترونیکی ظهور می

توان از آن در بسیاری از امور بهره گرفت بخصوص در  به این ترتیب اینترنت یکی از ابزارهای جامعه اطلاعاتی است که می

 زمینه تبلیغات.
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 :جامعه شبکه ای 

کنیم، شکلی که جامعه  زندگی می "ای شبکه جامعه" ما اکنون درمعتقد است که از مدافعان نظریه جامعه اطلاعاتی  "کاستلز"

 در عصر اطلاعات به خود گرفته است.

های اطلاعاتی و ارتباطی و  اوریایم که حول محور میکروالکترونیک، فن ما وارد مقطع تکنولوژیکی جدیدی شدهبه عقیده وی 

مهندسی ژنتیک متمرکز است. فناوریهای ارتباطی مظهر تغییری بزرگتر از انقلاب صنعتی است. چنانکه اینترنت به ابزاری 

 (.546: 1380)کاستلز، همگانی برای انتقال اطلاعات پویا و متقابل تبدیل شده است 

های ارتباطی و اطلاعاتی وب  گسترش گرایش جوامع به استفاده از وب و فناوری بنابراین توسعه فناوری ارتباطات و اطلاعات و

های نوینی را در فرآیند توسعه جامعه اطلاعاتی فراهم کرده است و زمینه مناسبی برای ارتباطات  ها و فرصت مدار، نگرش

 ها و اقتصادها و مراکز علمی دنیا به وجود آورده است. دوسویه میان فرهنگ

 و رضامندی: استفاده 

فرض اصلی الگوی استفاده و رضامندی این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعال به دنبال محتوایی هستند که 

بیشترین خشنودی را فراهم کند. درجه این خشنودی بستگی به نیازها و علائق افراد دارد. افراد هر قدر بیشتر احساس کنند 

بلامر »کند احتمال اینکه آن محتوا را انتخاب کنند بیشتر است. الگوی این رویکرد را  برآورده می که محتوای واقعی نیاز آنان را

 (.188: 1384)دیواندری و دلخواه،  .م ارائه کردند1974در سال « و کاتز

تفاده از شود. در واقع اس ها در فضای مجازی محسوب می ترین رویکرد این نظریه به دلیل مخاطب محور بودن یکی از موفق

ها برای هر کاربردی و به خصوص بازاریابی و تبلیغات بستگی به تمایل مخاطب و جذب او به این رسانه  اینترنت یا سایر رسانه

 دارد. 

ای کاملاً انتخابی هستند و هیچ  های نوین، رسانه های رسانه پادکست و وودکستینگ نیز به دلیل برخوردار بودن از ویژگی

 و دیدن وجود ندارد و انتخاب محتوا در اختیار مخاطب است.اجباری به شنیدن 

 :نشر نوآوری 

های جدید استفاده از وسایل، چگونگی دستیابی آنها و نحوة گسترش هر  ها و شیوه ها، اعم از ایده نشر، فرآیند اجتماعی نوآوری

، عمل، هدف، وسیله، انطباق یا وضعیت کند. اورت راجرز، نوآوری را به عنوان ایده یک را در یک نظام اجتماعی بررسی می

 (.73: 1388کند، تعریف کرده است )حسینی و دیگران،  متغیری که شخص آن را نو فرض می

های این  توانند با استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی خود، گیرندگان پیام های تبلیغاتی می بنابراین شرکت

های کهنه و   های نو و تازه به جای روش هایی را برای جایگزین کردن شیوه آوری کنند و تلاشوسایل را تشویق به پذیرش نو

 قدیمی تبلیغات صورت گرفته در این زمینه کنند.
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 پژوهش:  های به یافتهنگاهی اجمالی 

 وودکستینگو  توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان آشنایی با پادکست

یزان آشنایی با وودکستینگم میزان آشنایی با پادکست   

 درصد تجمعی درصد فراوانی درصد تجمعی درصد فراوانی 

 بسیار زیاد
43 

13/

8 
13/8 32 

10/

3 
10/3 

 زیاد
79 

25/

3 
39/1 54 

17/

3 
27/6 

 کم
112 

35/

9 
75 100 

32/

1 
59/7 

 بسیار کم
78 25 100 126 

40/

3 
100 

  100 312  100 312 جمع

 

 کمی بسیاراند که به میزان کم و  درصد از پاسخگویان اظهار کرده 9/60نفر معادل  190دهد که  یها در جدول نشان م یافته

در ادامه کمی با وودکستینگ آشنایی دارند  بسیار کم و به میزان نیزدرصد  4/72نفر معادل  226 و با پادکست آشنایی دارند

 زیاد و بسیار زیاددرصد گزینه  6/27 معادلنفر  86 پادکست و زیاد را برای  و بسیار درصد گزینه زیاد 1/39نفر معادل  122

کم و بسیارکمی با پادکست توان چنین نتیجه گرفت که اکثریت پاسخگویان به میزان  . میاند کردهانتخاب برای وودکستینگ را 

 وودکستینگ آشنایی دارند.و 

 

 توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب  میزان استفاده از افراد متخصص

 در زمینه پادکست و وودکستینگ

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 6/4 6/4 20 بسیار زیاد

 23/7 17/3 54 زیاد

 60/2 36/5 114 کم

 100 34 106 بسیار کم

  94/2 294 جمع

  5/8 18 بدون پاسخ

  100 312 جمع

 

که به میزان کم از  اند کردهسخگویان اظهار درصد از پا 5/36نفر معادل  114شود که تعداد  چنین استنباط می بالااز جدول 

نفر  54کم،  درصد گزینه بسیار 34نفر معادل  106کنند،  افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ استفاده می

نفر هم به این سوال پاسخ نداده  18را انتخاب کرده و  گزینه بسیار زیاددرصد  4/6نفر  20درصد گزینه زیاد،  3/17 معادل

که به میزان کم از افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ استفاده  اند کرده. نتیجه اینکه اکثریت پاسخگویان اظهار دان

 کنند.  می
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 های تبلیغاتی فعال در کشور با پادکست و وودکستینگ از دیدگاه پاسخگویان توزیع فراوانی بر حسب میزان آشنایی شرکت

 درصد تجمعی درصد فراوانی 

 5/8 5/8 18 بسیار زیاد

 13/8 8 25 زیاد

 60/6 46/8 146 کم

 100 33/3 104 بسیار کم

  93/9 293 جمع

  6/1 19 بدون پاسخ

  100 312 جمع

 

های تبلیغاتی فعال در  درصد از پاسخگویان معتقدند که شرکت 8/46نفر معادل  146دهد که تعداد  در جدول نشان می آمار

 25درصد گزینه بسیار کم،  3/33نفر معادل  104در حالی که  آشنایی دارندبا پادکست و وودکستینگ کشور  به میزان کم 

نفر نیز به این سوال پاسخ  19را انتخاب کرده و  گزینه بسیار زیاددرصد  8/5نفر  18، گزینه زیاددرصد  8 معادلنفر 

های تبلیغاتی فعال در کشور  به میزان کم با پادکست و  تگیریم که اکثریت پاسخگویان معتقدند که شرک اند. نتیجه می نداده

 آشنایی دارند.وودکستینگ 
 

 فرضیه اول:

 رسد بین تحصیلات و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی همبستگی وجود دارد. به نظر می

 

 ودکستینگ در تبلیغات اینترنتیبین تحصیلات و استفاده از پادکست و و نتایج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه

 bهمبستگی کندال تائو  ضریب سطح معناداری مقدار آزمون

 -205/0 000/0 848/53 خی دو

 

بین لذا  کمتر است 01/0 چون میزان سطح معناداری از است. 000/0و با سطح معناداری  848/53میزان آماره خی دو برابر 

درصد وجود دارد.  99رابطه معناداری در سطح احتمال  در تبلیغات اینترنتی تحصیلات و استفاده از پادکست و وودکستینگ

است. این میزان ضریب همبستگی بیان کننده  -205/0این دو متغیر برابر  bکندال تائو میزان ضریب همبستگی نین همچ

 بین دو متغیر است.  و معکوس ارتباط ضعیف
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 فرضیه دوم:

ادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی و استفاده از پادکست و وودکستینگ در رسد بین میزان سوددهی پ به نظر می

 تبلیغات اینترنتی همبستگی وجود دارد.

در تبلیغات اینترنتی و استفاده از  ینگبین میزان سوددهی پادکست و وودکست نتایج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه

 پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی

 cهمبستگی کندال تائو  ضریب سطح معناداری مقدار آزمون

 خی دو
895/
106 

000/0 579/0 

 

لذا بین  کمتر است 01/0چون میزان سطح معناداری از  است. 000/0و با سطح معناداری  895/106میزان آماره خی دو برابر 

اینترنتی رابطه معناداری در سطح احتمال  میزان سوددهی تبلیغات اینترنتی و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات

ضریب  است. این میزان 579/0این دو متغیر برابر  cمیزان ضریب همبستگی کندال تائو همچنین دارد.  درصد وجود 99

بنابراین با افزایش میزان سوددهی، افراد بیشتر از پادکست و بین دو متغیر است.  همبستگی بیان کننده ارتباط متوسط

  کنند. نگ در تبلیغات اینترنتی استفاده میوودکستی

 

 فرضیه سوم:

رسد بین استفاده از افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ و استفاده از پادکست و وودکستینگ در  به نظر می

 تبلیغات اینترنتی همبستگی وجود دارد.

 
 

 و استفاده از پادکست ینگدر زمینه پادکست و وودکستبین استفاده از افراد متخصص  نتایج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه

 و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی

 cهمبستگی کندال تائو  ضریب سطح معناداری مقدار آزمون

 447/0 000/0 342/71 خی دو

 

لذا بین  ستکمتر ا 01/0چون میزان سطح معناداری از  است. 000/0و با سطح معناداری  342/71میزان آماره خی دو برابر 

و وودکستینگ و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه  استفاده از افراد متخصص در زمینه پادکست

 447/0این دو متغیر برابر  cمیزان ضریب همبستگی کندال تائو همچنین دارد.  درصد وجود 99معناداری در سطح احتمال 

ی تبلیغاتی ها شرکتبنابراین کسانی که در ان کننده ارتباط متوسط بین دو متغیر است. است. این میزان ضریب همبستگی بی

خود از افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ استفاده می کردند  بیشتر از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات 

 کنند.  اینترنتی استفاده می
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 فرضیه چهارم:

با پادکست و وودکستینگ و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی  مدیران رسد بین آشنایی به نظر می

 همبستگی وجود دارد.

  ینگو وودکست آشنایی مدیران با پادکستبین  نتایج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه

 و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی و استفاده از پادکست

 cی کندال تائو همبستگ ضریب سطح معناداری مقدار آزمون

 407/0 000/0 256/69 خی دو

 

لذا بین  کمتر است  01/0چون میزان سطح معناداری از است.  000/0و با سطح معناداری  256/69میزان آماره خی دو برابر 

حتمال آشنایی با پادکست و وودکستینگ و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه معناداری در سطح ا

است. این میزان ضریب  407/0این دو متغیر برابر  cمیزان ضریب همبستگی کندال تائو همچنین درصد وجود دارد.  99

بنابراین کسانی که بیشتر با پادکست و وودکستینگ آشنایی داشتند همبستگی بیان کننده ارتباط متوسط بین دو متغیر است. 

 کنند.  ت اینترنتی استفاده میبیشتر از پادکست و وودکستینگ در تبلیغا

 

 فرضیه پنجم:

رسد بین اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتی و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی همبستگی  به نظر می

 وجود دارد.

 اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتیبین  نتایج آزمون خی دو جهت بررسی رابطه

 در تبلیغات اینترنتی ینگودکستو و و استفاده از پادکست

  cهمبستگی کندال تائو  ضریب سطح معناداری مقدار آزمون

 288/0 000/0 274/60 خی دو

 

لذا بین  کمتر است  01/0چون میزان سطح معناداری از است.  000/0و با سطح معناداری  274/60میزان آماره خی دو برابر 

اده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه معناداری در سطح احتمال اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتی و استف

است. این میزان ضریب  288/0این دو متغیر برابر  cمیزان ضریب همبستگی کندال تائو همچنین  درصد وجود دارد. 99

سبت به تبلیغات اینترنتی بیشتر باشد بنابراین هر چه اعتماد مردم ن همبستگی بیان کننده ارتباط ضعیف بین دو متغیر است. 

 کنند.  ی تبلیغاتی بیشتر از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی استفاده میها شرکت
 

 :نتیجه گیری و تحلیل

 نیاز ها به اندازه در اعصار پیشین به علت محدود بودن جوامع، نیاز به تبلیغات برای فروش یک کالا وجود نداشت و تولید کننده

و مشکلی هم برای فروش آن وجود نداشت، حتی بسیاری از مواقع مبادله کالا به کالا صورت  کردند جوامع کالا تولید می

 گرفت. می

ی موفق به موازات ارتقای کیفی محصولات خود به ها شرکتآید و  آمیز به حساب می امروزه تبلیغ بخشی از بازاریابی موفقیت

آوری  باشند. نیاز روزافزون به تبلیغات باعث شده است که فن ثر میهای بازاریابی پویا و مؤ تمدنبال طراحی و به کارگیری سیس

های نوین و ابداعات خود باعث جذب بیشتر مشتریان شوند. یکی از این  نوین ارتباطی به کمک تبلیغات بیایند تا با شیوه

 های نوین اینترنت است.  آوری فن

ها به وجود آورد و با پدید آمدن اینترنت در واقع تحولی عظیم در  ای در زندگی انسان عمده های نوین ارتباطی تغییرات شکل

 های ارتباطی، تجارت و تبلیغات پدیدار شد و زندگی ابنای بشری را تحت تاثیر قرار داد. سیستم
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های  دهد که فناوری ها نشان می ترین عوامل دگرگونی انسان بوده است. بررسی های ارتباطی از دیرباز یکی از بنیادی فناوری

یندی پیوسته و مداوم دارد. لذا ابزاری است که با توسعه ول در جوامع بوده و پیشرفت آن فرآارتباطی نیرومندترین عامل تح

های قبلی تبلیغات سنتی در بسیاری از  گردد. با پدید آمدن اینترنت روش خود موجب توسعه و تغییر شکل مداوم جوامع می

و به خصوص کشورهای توسعه یافته جای خود را به تبلیغات از طریق اینترنت داد. با توجه به پیشرفت سریع کشورها 

 ای پیدا کرد. ها این روش جایگاه ویژه ها با این تکنولوژی تکنولوژی در این کشورها و منطبق شدن افراد و سازمان

 .هستنددر اینترنت  و تصویری توای صوتیتولید و نشر مح های جدیدترین تکنولوژی و وودکستینگ پادکست

د نتوان د که مینشو نوین در عرصه ارتباطات یک رسانه محسوب می های به عنوان تکنولوژی و وودکستینگ پادکست

بسیار مهم  ها رسانهتنوع در این  کیفیت و از طرفی استمرار، د.نارائه ده را سرگرمی و... تخصصی و آموزشی، های علمی، سرویس

تر جلوه نماید که  تواند این پدیده پررنگ که وظیفه اطلاع رسانی را به عهده دارند، می تبلیغاتبه خصوص برای ، شود میتلقی 

 .(www.parsnemoodar.com) در پی دارد رسیدن به این فضای مطلوب راه طولانی ولی امید بخشی را

رابطه منفی و معناداری  دکستینگ در تبلیغات اینترنتیبین تحصیلات و استفاده از پادکست و ووها مشخص شد که  در بررسی

و  کنند بلیغات اینترنتی استفاده میبنابراین با افزایش تحصیلات افراد کمتر از پادکست و وودکستینگ در تدرصد وجود دارد. 

رابطه وجود دارد. بین میزان سوددهی پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی و استفاده از آن در تبلیغات اینترنتی 

 کنند. افراد بیشتر از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی استفاده می بنابراین با افزایش میزان سوددهی،

همچنین بین استفاده از افراد متخصص در زمینه پادکست و وودکستینگ و استفاده از آن در تبلیغات اینترنتی رابطه وجود 

 دارد.

گیرند بیشتر از پادکست و  ی تبلیغاتی خود از افراد متخصص در این زمینه بهره میها شرکت بنابراین کسانی که در

از آن در ا پادکست و وودکستینگ و استفاده و بین آشنایی مدیران بکنند  وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی استفاده می

ت و وودکستینگ آشنایی داشتند بیشتر از این فناوری بنابراین کسانی که بیشتر با پادکستبلیغات اینترنتی رابطه وجود دارد. 

  شدت رابطه بین این دو متغیر نیز در حد متوسط است.کنند.  در تبلیغات اینترنتی استفاده می

و استفاده از پادکست و وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی رابطه  بین اعتماد مردم به تبلیغات اینترنتیها نشان داد که  بررسی

ی تبلیغاتی بیشتر از پادکست و ها شرکتبنابراین هر چه اعتماد مردم نسبت به تبلیغات اینترنتی بیشتر باشد  رد.وجود دا

 کنند.  وودکستینگ در تبلیغات اینترنتی استفاده می

آماری موا  توانیم چنین استنباط کنیم که بیشتر مدیران تبلیغاتی که جامعه  با توجه به نتایجی که بدست آمد میبه طور کلی و 

را در این تحقیق تشکیل می دادند آشنایی چندانی با پادکست و وودکستینگ نداشتند و استفاده چندانی از ایون نووع تبلیغوات    

کردند. از نظور آنهوا اسوتقبال چنودانی از ایون نووع        کردند. آنها بیشتر از بنر و موتورهای جستجو استفاده می در کارهایشان نمی

ید دلیل عمده آن سوددهی کم پادکست و وودکستینگ و آشنا نبودن مخاطبان بوا ایون نووع تبلیغوات     تبلیغات نشده است و شا

کننود و ایون    ی تبلیغاتی کمتر از افراد متخصص در زمینه پادکسوت و وودکسوتینگ اسوتفاده موی    ها شرکتباشد. همچنین این 

از دیدگاه مودیران تبلیغواتی    ساز باشد. رایشان مشکلب گیرد میهای بیشتری در این زمینه صورت  در آینده که پیشرفت تواند می

تواند مخاطبان زیادی را به خود جلب کند. به نظر آنهوا فویلم و انیمیشون نسوبت بوه موتن و عکوس توأثیر          اینگونه تبلیغات می

 . ددر زمینه تبلیغات تأثیر بیشتری بر مردم دار ها رسانهبیشتری بر مخاطب دارد و تلویزیون نیز نسبت به سایر 

 

 فهرست منابع و مآخذ:

 انتشارات سروش. :تهران .افکار عمومی و ارتباطات .(1371) .اسدی، علی .1

 انتشارات مبلغان. :تهران (.، مترجمکوروش حمیدی و علی فروزفر) .رازهای تبلیغات .(1380) .اگیلوی، دیوید .2

 نشر نی.: تهران (.جم، مترهوشنگ نایبی. )نحوه انجام تحقیقات اجتماعی (. 1386) بیکر، ترز ال. .3

انتشارات دانشکده صدا و  (.چاپ اول) .ی تبلیغاتها رسانهنظریه های مدیریت در  .(1387) .دهقان طرزجانی، محمود .4

 .سیما

 : انتشارات زرباف.تهران. )چاپ اول(. اقناع و تبلیغ .(1385) .شاه محمدی، عبدالرضا .5
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 انتشارات تحقیق و توسعه صدا. :هرانت .تبلیغات تجاری در اینترنت. (1380) .کیانی، افشین .6

 .انتشارات جهج :تهران (.چاپ اول) .تبلیغ های شیوهافکار عمومی و . (1384) .متولی، کاظم .7

 انتشارات حروفیه.  (.چاپ دوم) .مدیریت تبلیغات ازدید بازار یابی  .(1382) .محمدیان، محمود .8

 مؤسسه فرهنگی و پژوهش فازان.  .تباط جمعیای بر نظریات و مفاهیم ارمقدمه .(1379) .مهرداد، هرمز .9

 

 :مقالات

ها و تهدیدهای پادکستینگ برای رادیو در  بررسی فرصت. (1388) .آزاد، مریم و گیویان، عبدا... و میناوند، محمد اکبری .1

 (.59)پیاپی  3شماره .های ارتباطی فصلنامه پژوهش .ایران از دیدگاه کارشناسان و کارگزاران ارتباطات
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Abstract 

This research aims to study the use of podcast and vodcast (video podcast) in online 

(commercial) advertisements from the perspective of the managers of advertising agencies in 

Tehran. For this purpose, a survey study is conducted using questionnaire as a measuring tool. 

The data of the questionnaires filled by the samples of the statistical population of this 

research including 312 advertising agencies in Tehran are analyzed using SPSS software to 

prepare descriptive and inferential tables.  

Consensus method has been used for sampling from the statistical population. After filling the 

questionnaires and collection of the required data, it has been found that the managers of 

advertising agencies, who are the members of the statistical population of this research, are 

seldom informed of podcasting and vodcasting and they use rarely these tools in their 

advertising activities. They tend mostly to use banner and search engines. The managers of 

advertising believe that this method of advertising is not welcomed in Iran; that is perhaps 

because podcast and vodcast advertising are not profitable, and few people are acquainted 

with this type of advertising.  

Moreover, the advertising agencies are equipped with few experts of podcast and vodcast, and 

this may cause problems for these companies in the future, when more progresses are made in 

this field of advertisement. Advertising managers believe that such a type of advertising can 

attract many people, as film and animation are more attractive and effective than text and 

picture, and TV can affect and influence people more than other media do.  
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