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Resumen

En los ultimos afios, los servicios de musica digital han ofrecido podcasts como un nuevo servicio. Segun este estudio, el
cambio de la forma de distribucién basada en RSS hacia los canales centrales de distribucidn ha incrementado el interés
por los podcasts en los mercados de bajo consumo. El estudio tiene como objetivo investigar el motivo del aumento del
interés por escuchar podcasts en los Ultimos afios en Turquia, donde este tipo de consumo es bajo. En cuanto al analisis,
se ha empleado un modelo que adapta las herramientas basicas de medida del Modelo de aceptacién de tecnologiay la
Teoria de usos y gratificaciones y se ha realizado una encuesta que se centra en los usuarios que escuchan podcasts en
Spotify, que es el proveedor de servicios de musica preferido en Turquia. Segun los datos obtenidos, la gran mayoria de
los encuestados ha afirmado conocer podcasts debido a que Spotify ofrece este servicio. La facilidad de uso percibida
por los encuestados como resultado de su experiencia de escucharlos, pasa a primer plano como un factor importante.
Este factor es efectivo sobre las motivaciones de escucha, el beneficio percibido del servicio y la actitud hacia el uso.
Por lo tanto, aunque la popularizacién del podcasting en los mercados emergentes parece estar asociada a su contenido
Unico, juegan un papel decisivo la capacidad del usuario expuesto a numerosos estimulos para acceder al contenido
preferido en cualquier lugar y en cualquier momento, y la realizacién de esto a través de juegos de manera explicita y
comprensible.
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Abstract

Podcasts have been offered as a new service by digital music providers for several years now. The shift from Really Simple
Syndication (RSS) distribution to central distribution channels has increased the interest in podcasts in low-consumption
markets. This study aimed to examine the reasons for the recent increased interest in podcasts in Turkey. To analyze the
growth in the popularity of podcasts, a model based on the technology acceptance model and the uses and gratifications
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theory was used, and a questionnaire targeting the users who listened to podcasts through Spotify, the most popular
music streaming service in Turkey, was administered. According to the data obtained, the majority of the participants
had first heard about podcasts through Spotify once they announced that they were offering podcasts as part of their
services. The perceived ease of use in listening to podcasts served as the major factor behind listening motivations, per-
ceived usefulness of the services, and attitude toward use. Therefore, although the popularization of podcasts in new
markets seems to be associated with their unique content, the decisive factor driving the popularization of podcasts is
actually more related to the ability podcasts offer users, who are faced with so many stimuli, to access the preferred
content anytime and anywhere in a clear and straightforward manner.

Keywords

Podcasts; Podcasting; RSS; Audiences; Technology acceptance model; Uses and gratifications theory; Spotify; Central
distribution networks; Perceived ease of use; Webcasting.

1. Introduccidon

Recientemente los podcasts han estado atrayendo una mayor atencion como una forma popular de recepcion. A pesar
de su larga historia, la transmision de podcasts en Turquia todavia tiene una produccion e interés relativamente limita-
dos. Sin embargo, en los Ultimos afos, las estaciones de radio y los productores de contenido gratuito han intensificado
sus esfuerzos para transmitir podcasts con mas frecuencia que antes para cultivar una mayor demanda de sus audien-
cias. Por ejemplo, los datos de Google Trends para el periodo entre 2014 y 2021 indican que la frecuencia de busqueda
del término “podcast” comenzd a aumentar en 2019 y alcanzd su punto maximo en abril de 2020, fecha que coincidid
con el inicio de la pandemia global de Covid-19. Aunque iTunes comenzo a ofrecer podcasts después de 2005, los actores
del mercado global como Google y Spotify* comenzaron a activar el mercado de podcasts en 2018 y 2019, respectiva-
mente, un factor que se cree que aumento el interés por los podcasts en Turquia.

Con el inicio del formato de distribucién really simple
syndication (RSS) hace ya afios, los productores de con-
tenidos profesionales e independientes de EUA y Europa
adoptaron los podcasts, que fueron vistos como simbo- chan podcasts en 2020

los del enfoque del “hagalo usted mismo”, uno de los

principios fundamentales de la web 2.0. La experiencia auditiva mas personalizada que ofrecen los podcasts y las opcio-
nes que crean estas experiencias para las oportunidades publicitarias en comparacién con las de la radio tradicional se
perciben tanto como una ventaja como un desafio para la transmisién tradicional (Markman; Sawyer, 2014). A medida
que los podcasts han evolucionado, se han convertido en un formato mds atractivo, en la medida en que van mas alla de
un simple medio de audio secundario para llenar un vacio. Con sus funciones bajo demanda, independientes del tiempo
y del espacio, y con tecnologia mévil, los podcasts son un recurso de audio esencial para los exigentes consumidores de
medios de hoy (Chan-Olmsted; Wang, 2020). Al destacar como las plataformas online han estado haciendo inversiones
para ingresar en el mercado de podcasts con el fin de acceder a nuevos anunciantes y aumentar sus ingresos publicita-
rios, Sullivan (2019) sefialé que tales acciones han cambiado el mercado.

Turquia tuvo el aumento mas alto del
mundo en la tasa de personas que escu-

A menudo se ha mencionado que no se han realizado suficientes investigaciones sobre la transmisién de podcasts (Bo-
nini, 2015; Bottomley, 2015; Markman, 2012; McClung; Johnson, 2010; Mou; Lin, 2015). A pesar de la investigacion
realizada regularmente sobre el uso educativo de los podcasts, se ha argumentado que la mayor parte de la limitada
investigacion realizada en el dmbito de la radiodifusion se llevé a cabo en los inicios de este medio (Botley, 2015). En
Turquia hay un nimero limitado de estudios sobre podcasts, que todavia es un mercado muy nuevo, y en estos estudios,
el tema solo se ha discutido conceptualmente (Akiner, 2011; Budak, 2019; 2021; Kutlu, 2020; Sener, 2020; Soydan,
2016; Tufan, 2020; Yildinm; Kalender, 2018; Yiicel, 2020). La historia de los andlisis de mercado de los podcasts cubre
los ultimos dos afos, y el primero de ellos fue un cuestionario administrado por Podiolab, un sitio de podcasts turco,
a su audiencia. De acuerdo con los resultados de este cuestionario, el 69,9% de los participantes afirmaron escuchar
podcasts todos los dias (ibrisim, 2019). Otro estudio mostré que Turquia tuvo el aumento mas alto del mundo de la tasa
de personas que escuchaban podcasts en 2020 (Koyuncu, 2021). Las ultimas investigaciones publicadas por /psos (2021)
revelaron que en Turquia, Spotify era el sitio en el que mas se escuchaban los podcasts.

Se necesita mas investigacion sobre los oyentes de podcasts en mercados emergentes como Turquia. La transmisién de
podcasts, que se basa en fuentes RSS y tiene un modelo de distribucidn irregular, ha experimentado una transforma-
cién al pasar a un modelo de distribucién basado en pla-

taformas. En términos de visibilidad y accesibilidad, las La audiencia de podcasts de Turquia se
plataformas de transmisiéon de musica ofrecen un entor- concentra en la poblacién mas joven y

no mas eficaz que RSS para la transmisidn de podcasts. . . . .,
: . existe un alto nivel de dedicacién al acto
Aunque RSS se considera un complemento util para los

sitios web, los usuarios de internet no lo han adoptado de escuchar
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de una forma generalizada. Segun el presente estudio, la La adquisicién de Gimlet Media, Anchor

|ncor'poraC|on d,e pqdcas’Es al catdlogo de contenidos c,je y Parcast por parte de Spotify en 2019
Spotify aumenté el interés por los podcasts en Turquia. ; ~, .
llamd la atencidn de inversores, anun-

El objetivo de este estudio fue determinar los factores
que impulsan a los usuarios de Spotify a escuchar pod- ciantes y creadores de contenido hacia
casts mediante la realizacién de una encuesta basada en el sector de los podcasts en Turquia

un modelo que adapta los instrumentos de medida del

Modelo de Aceptacién de Tecnologia y la Teoria de Usos y Gratificaciones. Se cree que los datos obtenidos proporciona-
ran informacién importante sobre la definicion de la respuesta de los usuarios a los cambios en el formato de distribu-
ciéon de la transmision de podcasts y al desarrollo de nuevos mercados como Turquia.

2. Revision de la bibliografia
2.1. Definicion de podcast

Los podcasts, que son archivos de audio y video digital que se desarrollaron a principios del siglo XXI, cuando aun no exis-
tian las redes sociales y la computacion en la nube, tienen una estructura de distribucion descentralizada con soporte
RSS de cddigo abierto y una variedad de fuentes, desde profesionales, como emisoras de radio, editoriales, periodistas e
instituciones educativas, hasta productores independientes, artistas o aficionados, y se pueden descargar a un ordena-
dor, un iPod o un reproductor multimedia movil para su posterior audicién (Bonini, 2015; Delys; Foley, 2006; Lee et al.,
2009; McClung; Johnson, 2010; Menduni, 2007; Mou; Lin, 2015; Stachyra, 2017).

El término “podcasting” se basa en la combinacién de las palabras transmisién o emisidn (cast) e iPod?; sin embargo, la
idea detras de esa tecnologia tiene sus raices en el mundo de los blogs (Crofts et al., 2005). Esencialmente, los primeros
podcasts incluso se describieron como blogs de audio. El surgimiento de los podcasts comienza con Mark Curry, un ex
VJ (video jockey) de MTV, quien buscaba una solucién sobre cdmo descargar archivos de audio automaticamente de
internet para facilitar su trabajo. Dave Winer, el creador del RSS habia adaptado este software para manejar archivos de
audio, y ofrecié una solucién a Curry. Seguin Berry (2006), Winer y Curry comenzaron a discutir cdmo se podria usar esta
tecnologia para obtener contenido de la web automdaticamente. Curry cred la primera versidn de iPodder, una aplicacion
para capturar pods. Luego, el programa Daily Source Code de Curry tomd el modelo de consumo digital del podcasting
convencional en agosto de 2004; Winer ayudo a desarrollar RSS para este propdsito para su programa Morning Coffee
Notes (Prince, 2020). En consecuencia, estuvieron disponibles los directorios de software de podcasts como iPodder
y los podcasts aumentaron en popularidad. Poco tiempo después, iTunes comenzd a ofrecer podcasts a los usuarios
(Menduni, 2007; McClung; Johnson, 2010; Markman, 2012; Botomley, 2015). Sin embargo, se ha argumentado que la
popularidad de los podcasts parece girar en torno a una empresa (Apple) e incluso esta asociada con un reproductor
(iPod) lanzado por esa empresa; por lo tanto, se desarrollé un sesgo contra el iPod entre los oyentes (Botomley, 2015).
Varios investigadores han argumentado que la funcién RSS es lo que distingue a los podcasts de otras fuentes de audio
y archivos de audio online descargables en internet (Botley, 2015). A diferencia de muchos medios culturales que se
encuentran en la web hoy en dia (por ejemplo, YouTube para videos, Flickr para fotografias, y Facebook para socializar),
la plataforma de podcasts sirve como un punto central que conecta a productores y audiencias (Sullivan, 2019). Una
emisora de podcasts no necesita estudios, transmisores ni licencias, ventaja que facilita la transmisiéon de productor
a oyente (Berry, 2006). El podcasting ofrece a las emisoras tradicionales la oportunidad de ampliar su alcance, y a los
usuarios de internet la oportunidad de convertirse en productores de medios sin estar sujetos a la supervision editorial
tradicional, ventajas que se consideran un reflejo del gran potencial de comunicacidn simétrica de internet (Markman;
Sawyer, 2014; Nyre; Ala-Fossi, 2008). Por lo tanto, los podcasts pueden entenderse como un ejemplo de contenido
generado por el usuario (user generated content, UGC), que esta estrechamente ligado a la cultura de la convergencia
(Hartley, 1996; Jenkins, 2006; Spurgeon; Goggin, 2007).

Aunque los podcasts admiten audio, video o multiples formatos, los usuarios tienden a equipararlos con audio y asociar-
los con la radio (Markman; Sawyer, 2014). Los podcasts, por su propia naturaleza, dependen de la definicidn cultural de
los archivos de audio como un medio secundario y estan disefiados para acompaniar las practicas de la vida diaria. Asi,
en este sentido, se asemejan a las antiguas emisiones de radio que intentan llamar la atencion de las audiencias (Morris;
Patterson, 2015). De hecho, los podcasts se han comparado con los trabajos de radiodifusién de los radioaficionados
(Menduni, 2007). Sin embargo, aquellos que enfatizan que los podcasts no son en vivo e instantdneos como la radio,
sugieren que los podcasts deben considerarse como un nuevo instrumento y forma de comunicacién en lugar de una
extension digital, moévil y bajo demanda de la radio (Chan-Olmsted; Wang, 2020; Perks et al., 2019; Perks; Turner, 2019).
El potencial que tiene la transmision de podcasts para evadir las restricciones institucionales ha atraido la atencion de
los patrocinadores y ha convertido el podcasting en un negocio rentable (Stachyra, 2017). De hecho, las predicciones

sobre el futuro comercial del podcasting han surgido Spotify es la plataforma de musica pre-
desde que se generalizd en los EUA. Ademas de tener p y P P

las mismas caracteristicas que los medios tradicionales ferida en Turquia, y el consumo de pod-

como la radio, sus otras caracteristicas, como la posibili- casts se realiza principalmente a través
dad de retrasar su audicion en el tiempo, el control por de ella
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Figura 1. Interés a lo largo del tiempo (2006-2022) de la palabra “podcast” en Turquia, seguin Google Trends

parte del usuario, la portabilidad y la cobertura global, le brindan potencial para ser un medio comercial viable (Claburn,
2005). Llamando la atencion sobre el esfuerzo de las marcas por existir en plataformas en desarrollo para llegar a los
consumidores en las condiciones actuales, cuando el consumo de medios esta cada vez mas fragmentado, Bezbaruah y
Brahmbhatt (2022) han enfatizado que, aunque los podcasts que ofrecen las plataformas de musica se encuentran en
una etapa muy nueva, atraen a los anunciantes, y a un numero significativo de grupos de consumidores. La publicidad
en podcasts, con altas tasas de aceptacion y conversion, se caracteriza por ser extraordinaria en un momento en que
muchos consumidores intentan evitar recibir publicidad (Moe, 2021). Aunque se ha destacado que el nimero de se-
guidores de podcast ha aumentado exponencialmente, que los anunciantes creen que los servidores de podcast se han
convertido en sitios influyentes confiables entre los oyentes y que los anuncios han arrojado resultados positivos para
las marcas, los expertos de la industria coinciden en que la gran comercializacién del podcasting aun no ha llegado a
materializarse (Brinson; Lemon, 2022).

Sefialando que la nocidn de “podcast” ha cambiado con el tiempo, Olmsted y Wang (2020) argumentan que la “des-
cargabilidad” y el “audio” ya no son sus caracteristicas definitorias. Los productores y consumidores de podcasts suelen
utilizar YouTube como plataforma de distribucion, y los debates sobre los podcasts de video se han vuelto populares.
Otro cambio ha sido la sustitucion del modelo “descargar y escuchar mas tarde” por el modelo “escuchar ahora”. Los
podcasts ya no son simplemente contenidos a los que se puede acceder a través de un feed RSS, sino que se han con-
vertido en un formato de audio basado en la nube que se puede sincronizar entre teléfonos, tabletas, computadoras y
otros dispositivos de audio conectados a una red (Berry, 2016).

2.2. Podcast como formato de transmision en Turquia

Aunque la historia de los podcasts se remonta a principios de la década de 2000, a menudo se destaca que los podcasts
son un concepto muy nuevo para el publico turco. De hecho, segun un estudio, solo el 11% de las personas en Turquia han
oido hablar de la palabra “podcast” (/psos, 2021). Los datos de Google Trends muestran que la frecuencia de busquedas
del término “podcast” cobré impulso en 2005 y alcanzé su punto maximo en 2006. La frecuencia de busqueda del término,
que fue relativamente baja hasta 2017, volvié a alcanzar su punto maximo en abril de 2020. Mas datos de Google Trends
muestran que las consultas mas relevantes para los podcasts incluian los términos “Spotify” y “Spotify podcast”.

En los primeros estudios en Turquia que examinan los
podcasts como una forma de transmisidn, el concepto
aparece como una tecnologia de distribucién y exten-
sion de la radio (Akiner, 2011; Soydan, 2016; Yiicel,
2020). Sin embargo, se ha criticado la limitacién de la
idea de los podcasts a los instrumentos tecnoldgicos y la
capacidad de utilizarlos (Sener, 2020). Segun Tufan (2020), la adaptacion a los podcasts en Turquia ha ido mas lenta que
la velocidad de la transicidn de la radio a la transmision por internet.

Aunque la publicacién de podcasts fue
mas intensa en 2019, especialmente en
el campo del periodismo, Turquia todavia
se encuentra en los inicios en este sector
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El hecho de que los podcasts ofrezcan oportunidades de Este estudio se centra no solo en las mo-
transmisién masiva a los productores de contenido ama- . . . . .,
. . L . tivaciones intrinsecas sino también en

teur sin necesidad de conocimientos e infraestructura T

de tecnologia avanzada se considera una forma practica las motivaciones externas responsables

para aquellos que tienen dificultades para hacer oir su de despertar el interés por los podcasts

voz a través de los medios de comunicacién en Turquia,

asi como para los periodistas que han sido expulsados de los principales medios de comunicacion por cualquier moti-
vo, para llegar al publico (Budak, 2021; Kutlu, 2020; Sener, 2020). Por tanto, en este sentido, la emisidon de podcasts
se posiciona como un medio alternativo. Sin embargo, se enfatiza el potencial que ofrecen los podcasts en la difusion
de contenidos culturales, educativos e informativos, mas que de entretenimiento, debido a que su estructura es inde-
pendiente de la difusién general. Los datos de la bibliografia relevante indican que algunas organizaciones de medios
tradicionales en Turquia también han buscado llegar a las audiencias de podcasts al convertir su contenido de noticias o
programas de television en sus sitios web en archivos de audio (Kutlu, 2020). Sin embargo, la mayoria de estos podcasts
son simplemente una continuacién de los contenidos y programas mencionados anteriormente y no ofrecen contenido
especifico de podcast (Tufan, 2020). Por lo tanto, los investigadores argumentan que los podcasts producidos por las
organizaciones de medios son insuficientes en términos de calidad y cantidad, por lo que estan lejos de ser competitivos
a escala global (Semiz-Tiirkoglu; Agca, 2021).

Las investigaciones académicas sobre nuevos medios en Turquia se han ocupado principalmente de los podcasts a nivel
conceptual, siendo limitada la investigacion del mercado. No hay datos suficientes para definir a los oyentes de podcasts
turcos. Sin embargo, los datos que ha obtenido Podiolab, un sitio de podcasts turco, en uno de los estudios pioneros
dados a conocer pueden dar una pista. Segun estos datos, el 34,2% de los seguidores del sitio que participaron en el es-
tudio escucharon regularmente un podcast en los Gltimos 1 a 3 afios. De los participantes, el 49,1% informé que escucha
podcasts para tener nueva informacién, el 28,7% para educacion personal (p. ej., aprender un idioma) y el 17,9% para
seguir noticias y desarrollos diarios. Por distribucion de edad, el 41,9% tenia entre 25y 34 aios, el 29,5% tenia entre 18
y 24 aiosy el 19,5% estaba en el rango de edad entre 35 y 44 afos. Los oyentes de podcasts escuchan aproximadamente
entre el 80 y el 90% de la transmisién de un podcast de forma ininterrumpida (Digitalage, 2019). En base a estos resul-
tados se puede afirmar que los oyentes del sistema de podcasting de Turquia se concentran en la poblacién mds joven,
y que existe un alto nivel de dedicacién a escuchar.

Un estudio académico, realizado con 11 oyentes de podcasts, que diferia de otros estudios en cuanto a estar orienta-
do al oyente, examind las motivaciones de los participantes para escuchar (Kaynar, 2021). Los resultados del estudio
mostraron que los participantes escuchan podcasts como entretenimiento, aprender nueva informacion, seguir eventos
actuales y aprovechar su tiempo libre de forma instructiva. Los participantes también notaron que a menudo escuchan
podcasts mientras realizan tareas diarias que no requieren atencién, como caminar o viajar. Consideran los podcasts
como una alternativa y un elemento complementario a las transmisiones tradicionales. Otro resultado obtenido de este
estudio fue que si bien los participantes anteriormente usaban otras plataformas de podcasts, ahora prefieren Spotify
por su facilidad de uso (Kaynar, 2021).

Alaluz de los datos limitados obtenidos de estos estudios, se puede argumentar que el factor significativo entre las motiva-
ciones que conducen al uso de podcasts en Turquia es la obtencidn de informacidn. Divertirse y pasar el tiempo como otros
factores de motivacion también llaman la atenciéon. En este contexto, las tendencias de escucha de podcasts en Turquia
estan en linea con las de paises donde son mas comunes. En un estudio realizado por Craig et al. (2021) con estudiantes
universitarios encontraron que el entretenimiento, el escape y la obtencién de conocimiento eran factores motivacionales
dominantes. Este estudio también informd que el entretenimiento fue un fuerte predictor de la escucha de podcasts, y
que tanto el entretenimiento como el escapismo fueron predictores de actitudes positivas hacia los podcasts. Otro estudio
reveld que se preferia escuchar los podcasts en dispositivos portatiles, y que el hecho de que los oyentes podian escuchar el
contenido que querian cuando querian, era un factor motivacional destacado (McClung; Johnson, 2010). Perks et al. (2019)
argumentan que ademas de las ventajas propias de los podcasts, hay que valorar que se trata de un medio que encaja fa-
cilmente y se adapta sin esfuerzo a las vidas ajetreadas y ricas en medios que tenemos hoy.

2.3. Redes de distribucion central y podcasts

El mayor interés en los podcasts se puede atribuir a su plataforma global. Después de la web 2.0, a medida que las pla-
taformas se desarrollaron y expandieron, las redes sociales se convirtieron en los puntos centrales donde se concentran
los usuarios (Sullivan, 2019). Las plataformas digitales ahora son fundamentales para la generacion, distribucion y mo-
netizacion de contenidos culturales. Los buscadores, las redes sociales, los servicios para compartir fotos y videos, las
aplicaciones de mensajeria, los sistemas operativos, las tiendas de aplicaciones y los servicios en la nube operados por
estas plataformas dan forma a la visibilidad y el acceso a los contenidos culturales (Poell, 2020).

Como resultado, la estructura descentralizada y basada - ; il £5cil h d
en RSS de internet en los primeros dias, comenzd a cen- s mas sencillo y facil escuchar podcasts

tralizarse en paralelo con el aumento en la efectividad que han pasado de distribuirse via RSS a
de las redes sociales. Los desarrolladores de RSS se han ser accesibles en plataformas
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centrado en una estructura que permite a los usuarios establecer sus propias preferencias online. Sin embargo, las re-
des sociales, al igual que los RSS, proporcionan un feed de las Ultimas noticias. Esta estructura también brinda mayores
beneficios a las empresas que supervisan las redes. Aunque RSS sigue impulsando muchas aplicaciones en la web hoy
en dia, se ha convertido en una tecnologia poco conocida para la mayoria de las personas (Target, 2019). A pesar de que
los sitios web utilizan activamente RSS, se debe enfatizar que no atrae la atencién de los usuarios; ademas, la mayoria
de los usuarios que no adoptan RSS no entienden qué es RSS, y algunos usuarios no saben si usan RSS o no (Ma, 2015).
Un estudio sobre el uso de RSS en campos educativos informd que los estudiantes no tienden a suscribirse a fuentes
RSS; en cambio, preferian descargar los archivos multimedia manualmente (Lee et al., 2009). Cabe sefialar que los na-
vegadores de internet que ofrecen compatibilidad con RSS y las empresas que desarrollan lectores de RSS populares ya
no actualizan estos programas, lo cual es negativo. Aunque se argumenta que el podcasting RSS es una caracteristica
distintiva de otros formatos de audio bajo demanda (Hoyt et al., 2021), RSS también permite la proliferacion de meta-
datos de podcast inconsistentes e idiosincrasicos en internet, lo que causa un problema para el usuario si desean hacer
un seguimiento de estas series de podcasts. Por otro lado, Winer (2021) critica los esfuerzos de empresas como Spotify
por dominar el podcasting y sefiala que los usuarios deben ser duefios del disefio de la tecnologia subyacente al podcast
y que los desarrolladores deben reconstruirlo desde cero para preservar la libertad que el podcasting proporciona tanto
a oyentes como creadores.

Con el tiempo, los podcasts han evolucionado desde un nicho amateur “hagalo-usted-mismo”, hasta ser un medio de
comunicacion masivo comercial (Bonini, 2015). En los mercados donde el interés en los podcasts es alto, los servicios
de musica en streaming se han expandido hacia las audiencias de podcasts para evaluar comercialmente sus perfiles
como oyentes activos. Los usuarios que piensan que los podcasts son superiores a otras plataformas de medios de audio
también tienden a ser grandes usuarios de musica online. Al reconocer esta tendencia, Spotify y Pandora, dos gigantes
del sector de la musica en streaming, comenzaron a invertir fuertemente en podcasts para atraer a las audiencias de
audio (Chan-Olmsted; Wang, 2020). Las empresas que ofrecen alojamiento de podcasts cobran tarifas de suscripcion
a los productores de contenido, que generalmente son mensuales y/o segun la cantidad de descargas. La creciente de-
manda de podcasts a escala mundial ha aumentado el valor del negocio de alojamiento de podcasts. En este punto, las
compras entre empresas proveedoras de servicios de podcast han sido los primeros pasos hacia la centralizacion de lo
gue aun es una estructura fragmentada. El éxito de los modelos de negocio basados en pagos mensuales de suscripcion,
como Netflix, ha sentado un ejemplo para los proveedores de servicios de podcast, y el acceso abierto basado en RSS ha
comenzado a transformarse gradualmente en escucha bajo suscripcién (Yiicel, 2020).

La adquisicion de Gimlet Media, Anchor y Parcast por parte de Spotify en 2019 llamé la atencién de inversores, anun-
ciantes y creadores de contenido hacia el sector de los podcasts en Turquia (ibrisim, 2019). Segun ilkan Akgiil, uno de
los cofundadores del sitio de podcasts Podfresh, Turquia es un pais de Spotify y el interés de los suscriptores turcos por
el contenido de los podcasts ha aumentado porque la mayor parte del consumo de musica digital se realiza a través
de Spotify (Nebil, 2020). Kiipeli (2020) de Podimag, una revista de podcasts turca, también resalta que Spotify se usa
principalmente para escuchar podcasts en Turquia. Sin embargo, segin Uzunoglu (2019), uno de los fundadores de
Mediapod, otro sitio web turco de podcasts, todavia no existe una visién comun de lo que es el podcasting en Turquia.
Incluso se debate si es adecuado para la cultura turca. Kiipeli (2020), por otro lado, argumentd que muchas celebridades
de las redes sociales comenzaron a hacer podcasts durante la pandemia con el entusiasmo y la emocién de ser pioneros
en este nuevo campo editorial para Turquia, contribuyendo asi a aumentar la conciencia de los podcasts. Sin embargo,
segun Kupeli, lo mas dificil de este nuevo medio es la confusién sobre cdmo escucharlo.

Segun los datos del sitio Chartable, que realiza estudios de podcasts a nivel mundial, en Turquia en 2020 hubo un aumen-
to de 3,5 veces en la produccidn de podcasts en comparacién con el aiio anterior, y el nUmero de oyentes aumenté 5,2
veces (Zohrob, 2021). Aunque esto parece estar relacionado con las restricciones de Covid-19, se ha afirmado que casi
la mitad de los oyentes de podcast en Turquia escuchan podcasts a través de Spotify y que los géneros mds escuchados
son la comedia y la entrevista (Muradoglu, 2021).

La comercializacion, que Bonini (2015) llama la segunda era del podcasting y la asocia con los primeros modelos comercia-
les que comenzaron en los EUA en 2012, parece haber comenzado recientemente para el ecosistema de podcasting turco.
Tras un proceso de produccion y consumo muy débil, el impacto positivo de Spotify en la notoriedad de los podcasts se fu-
siond con el confinamiento de las personas en sus hogares durante la pandemia y brindd la oportunidad de descubrir nue-
vas experiencias. Ademas de aumentar las tasas de escucha, aumentar la produccién de contenidos ha llevado a la busque-
da de modelos de negocio. Sin embargo, segiin Uzunoglu (2019), alin existen algunos obstaculos para la popularizacion de
los podcasts en Turquia que deben superarse. Por ejemplo, ese autor dice que la produccién de podcasts requiere libertad
de expresion y comodidad, que el género de podcast es

inutil sin creatividad, apertura y polifonia, y que el modelo Para la pregunta sobre dénde habian
econdmico de podcasting aln no se ha establecido y es oido hablar de podcast, la opcién mas

un campo pendiente de inversion. Aunque la publicacién da . o ida d
de podcasts fue mas activa en 2019, especialmente en el marcada tue Spot/fy (32'1A))’ seguida de

campo del periodismo, Turquia todavia se encuentra en las redes sociales (30,9%). Spotify era el
el inicio en el sector de los podcasts. lugar preferido para escuchar podcasts
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3. Modelo de investigacion e hipotesis

En la investigacion sobre audiencias de podcasts, el marco tedrico generalmente se basa en el enfoque de usos y gratifi-
caciones. Esta teoria argumenta que las actitudes relacionadas con la comunicacién de las personas se moldean en torno
a sus necesidades y deseos, donde se supone que las audiencias escanean activamente los medios para satisfacer sus
necesidades personales (Ongena et al., 2013 citando a Katz et al., 1973). La motivacidn y la satisfaccién son los dos cons-
tructos centrales de la teoria de usos y gratificaciones (U&G). Desde una perspectiva general, la motivacion se refiere a
lo que los consumidores buscan y esperan, mientras que la satisfaccidn se refiere a lo que realmente obtienen (Chan-OlI-
msted; Wang, 2020). Asumir la presencia de una audiencia decidida e intencional proporcionara un buen marco tedrico
para comprender las audiencias de los podcasts (Perks; Turner, 2019). Los factores de motivacién en la investigacion
sobre las motivaciones de escuchar podcasts incluyen la movilidad y la capacidad de escuchar cualquier contenido en
cualquier momento y en cualquier lugar (McClung; Johnson, 2010), experiencias personalizables y multitarea (Perks
et al., 2019), entretenimiento, escape e informacion (Craig et al., 2021), y ayuda a conciliar el suefio (Samuel-Azran et
al., 2019). Sin embargo, se cree que este marco tedrico, que se centra en las motivaciones intrinsecas y los factores de
satisfaccidn, ofreceria solo un enfoque unilateral para analizar las razones del auge de los podcasts en Turquia. Por tanto,
este estudio se centra no solo en las motivaciones intrinsecas sino también en las motivaciones externas responsables
de despertar el interés por los podcasts.

Hay muchos estudios que investigan la adopcion y el uso de las tecnologias de la informacidn, que han desarrollado
modelos tedricos para revelar como los consumidores se adaptan a la tecnologia. Uno de estos modelos, el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia (TAM), a menudo se prefiere como modelo marco porque ofrece un enfoque simplificado para
la adopcidn de innovaciones. Usando los conceptos de Utilidad Percibida (PU) y Facilidad de Uso Percibida (PEOU) en la
etapa de adopcién de tecnologia, Davis (1989) analizé la tendencia de comportamiento de los usuarios en la adopcion
de tecnologia, asi como el propésito real de su uso. PEOU tiene un impacto significativo en PU, y ambos tienen un efecto
en Actitud hacia el Uso (ATU). La estructura del modelo permite adaptarlo para entender las relaciones entre las varia-
bles [por ejemplo, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia 2 de Venkatesh y Davis (2000); el Modelo de Aceptacién de
Tecnologia 3 de Venkatesh y Bala (2008); y el Modelo Combinado de Aceptacion y Uso de Tecnologia usado en varios
estudios (Venkatesh et al., 2003, 2012)]. Como conjunto de herramientas utilizado en muchos estudios empiricos, TAM
contiene las estadisticas necesarias para un meta-andlisis (King; He, 2006).

Este modelo también se ha preferido como base tedrica para examinar la aceptacién y el uso de los medios online. Sin
embargo, los investigadores que han visto la capacidad limitada de TAM para abordar los procesos comerciales, han
sefialado que el modelo debe combinarse con la teoria U&G para identificar mejor las motivaciones internas y externas
con respecto a los comportamientos de uso de los medios (Cha, 2013; Luo et al., 2006). Aunque U&G no es una teoria
del uso de la tecnologia comercial, no excluye la tecnologia utilizada en el contexto de las motivaciones del consumidor.
Si bien TAM a menudo se asocia con objetivos organizacionales, el enfoque tedrico de U&G es personal. Otro enfoque
relevante propone examinar las diferencias en los patrones de aceptacion de los usuarios para sistemas de informacion
orientados a la productividad y a la heddnica en la investigaciéon TAM. En consecuencia, es probable que los usuarios
sean mas hedonistas o mas pragmaticos en su tendencia a utilizar los sistemas de informacién (Van-der-Heijden, 2004).
La idoneidad de los modelos basados en TAM y U&G depende del escenario donde se aplican (Stafford et al., 2004).
Se ha sefialado que la innovacidn tecnoldgica, que es objeto de investigacion de TAM, tiene lugar en entornos donde
el uso de la tecnologia es imperativo. Por esta razon, Al-Omoush y Amin (2010), quienes consideraron controvertida la
dimensidén de la voluntariedad, trabajaron en un modelo extendido con U&G que examinaba por qué las personas usan
los medios y la satisfaccién derivada del uso y acceso a los mismos. Huang (2008) analizé los comportamientos de los
consumidores electrénicos a través de un modelo de aceptacion de tecnologia que incluia dos actitudes U&G. Joo y Sang
(2013) realizaron una investigacion que combind las teorias TAM y U&G para especificar las motivaciones que afectan la
adopcion y el uso de teléfonos inteligentes por parte de los coreanos.

Los podcasts han estado disponibles en iTunes durante mucho tiempo. Sin embargo, no fue hasta que plataformas como
Spotify? entraron en el mercado cuando el interés por los podcasts en Turquia realmente aumento, ya que escucharlos
fue mas facil y requeria menos esfuerzo; se pasé de una distribucion basada en RSS a un servicio basado en una plata-
forma.

En consecuencia, se disefié un modelo marco en el que se integraron las metodologias TAM y U&G para la presente in-
vestigacion porque PEOU, la variable independiente bdsica de TAM, es un factor importante. Si bien TAM se enfoca prin-
cipalmente al impacto de la innovacién tecnolégica dentro de un flujo de trabajo en la eficiencia empresarial, la eleccion
de escuchar podcasts es personal. Por lo tanto, las motivaciones dentro del enfoque U&G se incluyen en el modelo para
definir motivaciones tanto internas como externas.

Facilidad de uso percibida (PEOU): es un predictor que mide las creencias de los usuarios sobre el uso sin esfuerzo de
una tecnologia especifica. La PEOU de la tecnologia afecta tanto a PU como a ATU. Las personas estan mas dispuestas a
utilizar una nueva tecnologia cuando la consideran facil de usar (Davis, 1986; 1989). Segun este estudio, Spotify tuvo un
impacto significativo en el PEOU y PM de los usuarios en relacién con el acceso a los podcasts a través de la plataforma.
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Hla: PEOU tiene un impacto significativo en INF.

H1b: PEOU tiene un impacto significativo en EN.

Hlc: PEOU tiene un impacto significativo en PASST

H1d: PEOU tiene un impacto significativo en ESC.

Hle: PEOU tiene un impacto significativo en SC.

H2: PEOU de la plataforma tiene un impacto significativo en PU.
H3: PEOU de la plataforma tiene un impacto significativo en ATU.

Motivaciones de escucha: segun las teorias de U&G, el L | del
comportamiento de un individuo estad determinado por Los resulta(‘:los‘ del analisis de . mo elo

sus necesidades. Esta variable puede servir como un in- estructural indicaron que la Facilidad de
dicador basico para entender cémo y por qué los usua- Uso Percibida tenia una relacidn signifi-

rios usan los medios (Al-Omoush; Shaqrah, 2010). En cativa con todas las dimensiones

ultima instancia, la accidn orientada al objetivo satisface

las necesidades de cada persona. Los estudios que examinan las razones para ver televisidon han demostrado que inclu-
yen pasar el tiempo, descansar/relajarse, amistad con otros televidentes, interaccidn social, habito, entretenimiento,
informacién, estimulacién y escape (Abelman et al., 1997; Albarran; Umphrey, 1993; Rubin, 1983). La investigacién
sobre las motivaciones para usar internet arrojé resultados similares (Cha; Chan-Olmsted, 2012; Ferguson; Perse, 2000;
Papacharissi; Rubin, 2000). En estudios realizados para identificar las razones para escuchar podcasts, se han reportado
diferentes motivos. Sin embargo, estos estudios se han centrado en usos en mercados mas establecidos y estaban rela-
cionados con formas de distribucidn basadas en RSS. Por lo tanto, es importante que se analicen los comportamientos
de los usuarios, en relacidon con el nuevo mercado de los podcasts, en los nuevos servicios de distribucidon desde una
plataforma musical. Por lo general, en tales casos, los medios existentes se seleccionan y analizan en relacién con los
nuevos medios (Perks et al., 2019). Por lo tanto, este estudio se enfoca en los factores de motivacion que la investigacién
de U&G a menudo detecta. En este contexto, los factores de motivacion que se encuentran con mayor frecuencia en la
investigacién de U&G son la informacidn (INF), entretenimiento (EN), pasar el tiempo (PASST), escape (ESC) e interaccidn
social (SC). Se cree que estas motivaciones tienen un impacto significativo tanto en PU como en ATU.

H4a: INF, un factor de motivacion para escuchar, tiene un impacto significativo en PU.
H4b: EN, un factor de motivacidn para escuchar, tiene un impacto significativo en PU.
H4c: PASST, un factor de motivacién auditiva, tiene un impacto significativo en PU.
H4d: ESC, un factor de motivacion auditiva, tiene un impacto significativo en PU.

H4e: SC, un factor de motivacion para escuchar, tiene un impacto significativo en PU.
H5a: INF, un factor de motivacion para escuchar, tiene un impacto significativo en ATU.
H5b: EN, un factor de motivacion para escuchar, tiene un impacto significativo en ATU.
H5c: PASST, un factor de motivacién auditiva, tiene un impacto significativo en ATU.
H5d: ESC, un factor de motivacion auditiva, tiene un impacto significativo en ATU.
H5e: SC, un factor de motivacion auditiva, tiene un impacto significativo en ATU.

Figura 2. Modelo de investigacidon propuesto
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Utilidad percibida (PU): este término se refiere a si los usuarios consideran que una tecnologia especifica es util para lo
que pretenden hacer. En el modelo original, se expresa como el grado en que un individuo cree que el uso de un deter-
minado sistema mejorard su rendimiento laboral (Davis, 1986; 1989). Como se destaca a menudo en estudios previos,
PU afecta directamente la actitud hacia el uso (ATU) dentro del contexto de adopcién de tecnologia. En este estudio, PU
se asocio con el beneficio percibido que las audiencias reciben al usar los servicios de podcasting.

H6. PU de la plataforma tiene un impacto significativo en ATU.

Actitud hacia el uso (ATU): segun la investigacion original de TAM, ATU mide las creencias de las personas con respecto
al uso de una determinada tecnologia. Representa un espectro definido de actitudes positivas y negativas, como gustar
o disgustar, bueno o malo. ATU esta determinado por PU y PEQOU (Davis, 1986). En este estudio, ATU se asocid con la
actitud hacia la escucha.

4. Método

4.1. Poblacién y muestra

Segun un estudio realizado por la empresa de investigacion Ipsos (2021), el 53% de los oyentes activos de podcasts tienen
menos de 25 afios y el 43% vive en la regidon de Marmara (Turquia). La muestra para el estudio se extrajo en septiembre
de 2021 de una poblacién de 67.241 estudiantes que estudian en diferentes programas (licenciatura, postgrado) en una
universidad de la region de Marmara. Fue facil contactar con la muestra seleccionada y hubo la oportunidad de recolec-
tar datos robustos gracias a las condiciones de la pandemia del Covid-19, lo cual fue una ventaja. Se utilizd6 un muestreo
aleatorio para seleccionar a los participantes. Aunque no existen estandares fijos en los analisis estadisticos avanzados,
se recomienda que la relacion entre el tamafio de la muestra y las variables observadas no sea inferior a 1:5 (Hair et
al., 2010). Por otro lado, uno de los factores mas importantes que afectan el tamafio de la muestra es precisamente la
complejidad del modelo. A medida que crece el modelo (es decir, se vuelve mas complejo), la muestra también necesita
crecer. Para el analisis factorial, un tamafio de muestra de 50 es muy pobre, 100 es débil, 200 es adecuado, 300 es bueno,
500 es muy bueno y 1000 o mas es excelente (Tabachnick; Fidell, 2020). En este estudio, para determinar el tamafio de
la muestra, se aplicé la formula: n= 1t (1- t)/(e/Z)?, un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%. Como
resultado se obtuvo que el tamafio de muestra minimo es 382. Para difundir el formulario del cuestionario online entre
los estudiantes, se enviaron invitaciones para

participar a las cuentas de los usuarios activos Tabla 1. Coeficientes de fiabilidad

de Facebook, Twitter e Instagram y a otros gru-
pos sociales de la universidad seleccionada. Un

Coeficientes de

Dimensiones Declaraciones | fiabilidad (a de
total de 736 participantes fueron contactados Cronbach)
de esta rpanera. Se excluyeron del anallls!s los Facilidad de uso percibida (PEOU) 5 852
formularios de respuesta de 103 participan-
tes, 91 que manifestaron ser de otras univer- TAM | Utilidad percibida (PU) 4 864
sidades y 12 que dieron informacion falsa. Los Actitud hacia el uso (ATU) 5 938
633 formularios de respuesta restantes y otros

Informacioén (INF) 5 ,874

datos del estudio se analizaron con el progra-
ma Statistical Package for the Social Sciences Entretenimiento (EN) 4 ,895
(SPSS) y los programas del paquete AMOS. En

i L, U&G | Pasatiempo (PASST) 4 ,862
el presente estudio se aplicd el Modelado de P
Ecuaciones Estructurales (SEM). Escape (ESC) 2 ,882
De los participantes, 45 estaban estudiando en Socializacion (CS) 4 800
un programa de grado, 546 estaban estudian-
do en un programa de licenciatura y 42 esta- Tabla 2. Distribucién de la varianza
ban estudiando en un programa de posgrado.
o .. pros p & Sumas de extraccion de medidas al cuadrado
El 63% de los participantes eran mujeres y el Componente
37% hombres. La mayoria de los participantes Total % devarianza | % acumulativo
(54,5%) tenian entre 20 y 22 afios, seguidos 1 12,625 38258 38258
por el grupo de edad de 23 a 25 afios (19,7%),
el grupo de edad de 17 a 19 afios (15%) y el de 2 2,998 2,086 47,344
26 y mas afios (10,7%). 3 2,116 6,412 53,756
4.2. Recopilacion de datos y desarrollo de 4 1,577 4,779 58,536
escala 5 1,508 4,569 63,105
Los instrumentos de medicién seleccionados
, 6 1,314 3,983 67,088
de acuerdo con la teoria TAM y U&G fueron los
que se han utilizado comunmente en estudios 7 1,158 3,510 70,598
previos y, por lo tanto, podrian considerarse al- 3 1,105 3,350 73,947

tamente confiables y vdlidos. En consecuencia,
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Tabla 3. Resultados del andlisis factorial

Sedat Ozel

FACTORES

PEOU

SC

INF

PASST

ESC

PU

Creo que escuchar podcasts a través de Spotify es una buena idea

Creo que usar los servicios de podcast a través de Spotify es una buena idea

Creo que los servicios de podcast que se ofrecen a través de Spotify son utiles

Me gusta la idea de que se incluyan podcasts en Spotify

Creo que escuchar podcasts a través de Spotify es divertido

Acceder a podcasts a través de Spotify no requiere mucho esfuerzo mental

,830

El proceso de acceso a los contenidos de los podcasts de Spotify me parece
muy claro y comprensible

799

Aprender a usar el contenido de podcast que se ofrece en Spotify fue facil
para mi

777

Me resulta facil encontrar el podcast que quiero en Spotify

,736

En general, encuentro que acceder a los podcasts a través de Spotify es facil

,723

Puedo escuchar podcasts con mis amigos

818

Puedo escuchar podcasts con mi familia

,784

Puedo hablar con mis amigos sobre los podcasts que escucho

,729

Puedo comunicarme con otros oyentes de podcasts

,587

Puedo aprender a hacer algo que nunca antes habia hecho gracias a los
podcasts que escucho en Spotify

,837

Puedo aprender sobre cosas que pueden contribuir a mi desarrollo personal
a partir de los podcasts que escucho en Spotify

,767

Puedo obtener informacién sobre nuevos desarrollos de los podcasts que
escucho en Spotify

744

Puedo aprender cosas nuevas de los podcasts que escucho en Spotify

,699

Puedo aprender sobre los demas a partir de los podcasts que escucho en
Spotify

,645

Los podcasts que escucho en Spotify me ayudan a relajarme

-,852

Los podcasts que escucho en Spotify me ayudan a ser feliz

-,827

Los podcasts que escucho en Spotify me pueden entretener

-817

Los podcasts que escucho en Spotify me ayudan a divertirme

- 754

Si no tengo nada mejor que hacer, quiza prefiera escuchar podcasts en Spotify

734

Escuchar podcasts en Spotify puede ayudar a pasar el tiempo cuando estoy
aburrido

716

Escuchar podcasts en Spotify puede mantenerme ocupado en mi tiempo libre

,626

Escuchar podcasts en Spotify puede ser una forma de pasar el tiempo de
calidad

Escuchar podcasts en Spotify puede ayudarme a escapar de mis problemas
personales por un tiempo

-879

Escuchar podcasts en Spotify puede ayudarme a escapar de mis problemas
escolares por un tiempo

-,865

Puedo escuchar podcasts facilmente con Spotify

-,862

Puedo acceder a podcasts en cualquier lugar usando Spotify

-744

Puedo acceder rapidamente a los podcasts que ofrece Spotify

-675

Los servicios de podcast de Spotify son generalmente Utiles

-617

Método de extraccién: Analisis de Componentes Principales.
Método de rotacién: Oblimin con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion convergié en 13 iteraciones.

SC: Socializacion, ESC: Escape

PEOU: Facilidad de uso percibida, PU: Utilidad percibida, ATU: Actitud hacia el uso, INF: Informacién, EN: Entretenimiento, PASST: Pasatiempo,
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los items de escala relacionados con PEOU, PU y ATU que formaron el modelo fueron adaptados de los estudios de Davis
(1989), Davis et al. (1989), Davis et al. (1992), Mathieson (1991), Venkatesh y Davis (2000), Venkatesh et al. (2003),
Van-der-Heijden (2003), Pavlou (2003), Shih (2004), Cheng et al. (2006), Huang (2008), Al-Omoush y Amin (2010) y
Cha (2013). Los items relacionados con U&G fueron adaptados de estudios previos de U&G. Junto a los estudios de
Rubin (1983), Albarran y Umphrey (1993), Abelman et al. (1997), Papacharissi y Rubin (2000), Ferguson y Perse (2000),
Hanson y Haridakis (2008) y Cha y Chan-Olmsted (2012), también se utilizaron estudios de investigacion sobre las
motivaciones para escuchar podcasts (Chan-Olmsted; Wang, 2020; McClung; Johnson, 2010; Perks et al., 2019). Para
abordar cada una de las hipdtesis se utilizd una escala tipo Likert de 5 puntos (1=Totalmente de acuerdo, 5=Totalmente
en desacuerdo), de uso comun y familiar para los participantes.

Afinales de mayo de 2021 se realizé una prueba piloto del formulario del cuestionario con 12 personas a través de entrevis-
tas cara a cara (video chat) para identificar ambigliedades o cualquier error en los 41 items de la escala y evitar problemas
relacionados con su comprension. Los resultados de esta prueba piloto revelaron que dos de los enunciados de la moti-
vacién de socializacion (CS) eran similares, por lo que uno de ellos fue excluido de la escala. También se tomé una accion
similar para dos de las declaraciones sobre la motivacion del entretenimiento. Se creia que estas similitudes estaban rela-
cionadas con las practicas linglisticas diarias en el idioma oficial del pais donde se administré originalmente el cuestionario.

En un segundo paso, en junio de 2021 se administro el formulario del cuestionario a 100 personas a través de un modulo
online para probar las distribuciones factoriales y los niveles de confiabilidad de las hipotesis; se encontré que una de las
declaraciones SC habia recibido puntuaciones de al menos dos factores vy, por lo tanto, fue excluida del estudio.

En el ultimo paso, se realizaron analisis factoriales exploratorios (AFE) y pruebas de confiabilidad (alfa de Cronbach) para
determinar la validez estructural y revelar la estructura factorial en 33 afirmaciones. Segun los datos de la prueba de
confiabilidad, se observé que el nivel de confiabilidad aumentd significativamente después de que se excluyeron dos de
las seis declaraciones que forman la dimension de Utilidad Percibida (PU). Ademas, se encontré que el coeficiente de
confiabilidad aumenté significativamente después de que se excluyeron tres de las cinco declaraciones relacionadas con
la motivacion de escape que se adoptaron de los estudios de U&G.

En este estudio se prefirieron el analisis de componentes principales y la rotacidn oblicua porque el primero es el que se
usa con mas frecuencia en la practica y el Ultimo se prefiere cuando existe una correlacidon entre los factores. Se encontré
que el valor de adecuacion de muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin era 0,919, mientras que el resultado de la prueba de
Bartlett se calculé como x?(528) = 6108,7981, p < 0,05. Estos resultados indicaron que se logré un tamafio suficiente para
la correlacidn entre los items que constituyen la estructura, que incluyé 33 afirmaciones y 8 factores y explicé el 73,9%

de la varianza total.
Tabla 4. ¢De dénde o de quién aprendiste sobre los

5. Resultados podcasts? (opcién multiple)
5.1. Resultados descriptivos N Porcentaje
De los participantes, el 50,6% afirmd que escuchaba podcasts, mien- Mis amigos 91 13,4%
tras que el 49,4% (313 participantes) afirmé que no. Entre los partici- Redes sociales 209 30,9%
pantes que no escuchaban podcasts, el 51,8% (162 participantes) no ™ )
.. , . . Sitios web que sigo 80 11,8%
tenia idea de qué era un podcast, el 39,6% (124 participantes) no es-
taba interesado y el 8% (25 participantes) sabia qué eran los podcasts iTunes 2 3.1%
pero auln asi no los escuchaban nunca. Dos participantes (0,6%) sabian Google podcasts 10 1,5%
lo que era un podcast pero no tenian tiempo para escucharlos. Para la Spotify 217 32,1%
pregunta sobre dénde habian escuchado un podcast, que se planted )
L. . , Canales de radio 24 3,5%
a los 320 participantes que eran oyentes de podcasts, la opcidon mas
marcada fue Spotify (32,1%), seguida de las redes sociales (30,9%). Noticias 7 1.0%
. . .. Buscadores 13 1,9%
Segun las respuestas dadas a otra pregunta realizada a los partici- °
pantes que afirmaron escuchar podcasts, Spotify fue el método pre- Correo electronico 2 0.3%
ferido para escuchar podcasts, seguido de YouTube (15,8%) y las apli- YouTube 2 0,3%
caciones descargables (8,4%). Otros 1 0,1%
Tabla 5. ¢De donde escuchas podcasts? (opcion multiple)
N Porcentaje
Web de la radio que sigo 31 6,5%
iTunes 31 6,5%
Google podcasts 18 3,8%
Spotify 256 54,0%
Sitios web que ofrecen servicio de distribuciéon y escucha de podcasts 23 4,9%
Aplicaciones que se pueden descargar al ordenador y/o dispositivos mdviles para escuchar podcasts 40 8,4%
YouTube 75 15,8%
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En el cuestionario se hizo a los participantes un conjunto de preguntas sobre RSS, sistema que se considera la forma
comun de distribucién de podcasts. De los participantes que dijeron escuchar podcasts, 232 (72,5%) declararon no saber
nada sobre RSS, mientras que 59 (18,4%) conocian parcialmente RSSy 29 (9,1%) conocian totalmente RSS. Entre los par-
ticipantes que conocian parcial y totalmente el RSS, el 65,9% (58 participantes) afirmaron no utilizar los servicios RSS. De
los 30 participantes que afirmaron utilizar servicios RSS, 21 utilizaban RSS para escuchar podcasts, y 9 no utilizaban RSS.

También se pregunto a los participantes si escuchaban regularmente podcasts en Spotify, a lo que 265 participantes in-
formaron que seguian regularmente podcasts a través de Spotify, mientras que 55 participantes informaron que no. En
este punto del andlisis, los grupos de preguntas que contenian las hipdtesis se dirigieron a 265 participantes.

5.2. Modelo estructural y pruebas de las hipétesis

En la estructura de 8 factores obtenida a través del analisis factorial, se desarroll6 un modelo de ecuaciones estructu-
rales (SEM) para revelar la correlacion entre los factores. SEM es una técnica de andlisis frecuentemente preferida para
probar las relaciones causales entre variables observadas y no observadas. Primero se examinaron los indices de bondad
de ajuste para evaluar la aptitud del modelo. En muchas evaluaciones realizadas sobre los indices de bondad de ajuste
se ha ofrecido una amplia variedad de opiniones (Barrett, 2007; Goffin, 2007; Tomarken; Waller, 2003). Sin embargo,
existe un acuerdo general en que se debe considerar un rango de valores (RMR, RMSEA, AGFI, TLI, GFI*, NFI, IFI, CFI, RFI),
especialmente el valor de ajuste de chi-cuadrado (Bentler; Yuan, 1999; Browne; Cudeck, 1992; Hooper et al., 2008; Ken-
ny; McCoach, 2003). A pesar de la ausencia de consenso sobre cual de estos valores debe considerarse mas o excluirse,
no se recomienda utilizar todos los parametros juntos. En general, se resalta que se pueden usar diferentes indices de
bondad de ajuste dependiendo de los objetivos de los investigadores, y que se debe usar al menos uno de los tres grupos
de prueba de bondad de ajuste (Garson, 2015).

Los valores iniciales del analisis fueron x?=1175,125; gl=477; p=0,000; x?/df=2,464, TLI=0,860; 1IF=0,882; CFI=0,881;
RFI=0,784; y NFI=0,817, y el valor RMSEA (0,048) estuvo dentro del rango de valores estimados. Dado que los valores
de chi-cuadrado y RMSEA estaban dentro de los rangos adecuados pero el valor de CFl era bajo, se examind el indice de
modificacidn para lograr un mejor ajuste en el analisis. Si bien existen diferentes opiniones sobre el uso de dicho indice
(MacCallum et al., 1992), se sabe que puede servir como guia para una estructura de modelo mas compleja de lo que
supone la teoria, y que una configuracion limitada puede rendir mejores resultados. Se agregaron recomendaciones
de mejora para el indice, especialmente para las dimensiones relacionadas con U&G, como covarianza al modelo, y se
realizé un segundo anélisis. El andlisis arrojé los siguientes valores: x>=884,181; gl=467; p=0,000; x*/df=1,893, TLI=0,914;
IIF=0,930; CFI=0,929; RFI=0,834; y NFI=0,862; y el valor RMSEA (0,038) mejord. Se supuso que los valores de chi-cuadra-
do, RMSEA y CFl respaldaban la aceptabilidad del modelo estructural.

Los resultados del analisis del modelo estructural indicaron que PEOU tenia una relacion significativa con todas las
dimensiones, mientras que la relacién entre las dimensiones de motivacion y otras dimensiones variaba. También se
encontroé que la relacién entre PU y ATU era significativa.

Tabla 6. Resultados de la prueba de hipdtesis sobre el modelo estructural

B1* B2** SE CR p Resultado
Hla IN <-- PEOU 0,254 0,343 0,096 3,592 <0,001 Soportado
H1b EN <-- PEOU 0,389 0,500 0,086 5,803 <0,001 Soportado
H1c PASST <-— PEOU 0,380 0,472 0,091 5,205 <0,001 Soportado
H1d ESC <-— PEOU 0,235 0,527 0,158 3,346 <0,001 Soportado
Hle SC < PEOU 0,319 0,579 0,134 4,315 <0,001 Soportado
H2 PU <= PEOU 0,392 0,484 0,078 6,202 <0,001 Soportado
H3 ATU <-- PEOU 0,212 0,243 0,072 3,366 <0,001 Soportado
H4a PU <-- EN 0,053 0,048 0,063 0,766 0,443 No soportado
H4b PU <-- EN 0,129 0,124 0,072 1,727 0,084 No soportado
Hac PU <-- PASST 0,350 0,347 0,080 4,362 <0,001 Soportado
H4d PU <-- ESC 0,028 0,015 0,033 0,465 0,642 No soportado
H4e PU <-- SC 0,048 0,033 0,045 0,726 0,468 No soportado
H5a ATU <-- EN 0,262 0,222 0,053 4,163 <0,001 Soportado
H5b ATU <-- EN 0,113 0,101 0,059 1,691 0,091 No soportado
H5c ATU <-- PASST 0,210 0,194 0,069 2,803 0,005*** | Soportado
H5d ATU <-- ESC -0,048 -0,024 0,027 -0,900 0,368 No soportado
H5e ATU <-- SC 0,028 0,018 0,037 0,480 0,631 No soportado
He6 ATU <-- PU 0,243 0,226 0,073 3,091 0,002*** | Soportado

B1*: Std. MLE, B2**: MLE, ***p<0,005
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Figura 3. Modelo estructural obtenido del analisis

En los estudios de TAM, se ha demostrado que PEOU, que se expresa como un predictor de las creencias de los usuarios
sobre la facilidad de uso de una tecnologia en particular, tiene un impacto significativo en todas las dimensiones. Segun
los resultados, PEOU tuvo el mayor impacto en POU (r=0,389) y PASST (r=0,380). Entre las dimensiones de la motivacion,
ESC (r=0,235) fue la menos influyente. Por lo tanto, todas las subhipdtesis H1 se aceptaron como correctas. De acuerdo
con los resultados, PEOU tuvo un impacto significativo en PU (r=0,392), que representa si los usuarios consideran que
una tecnologia es Gtil para lo que pretenden hacer, y en ATU (r=0,212), que mide las creencias de las personas con res-
pecto a la uso de una tecnologia. Por lo tanto, las hipdtesis H2 y H3 se aceptaron como correctas.

Los efectos de las motivaciones auditivas en PU y ATU variaron. PASST tuvo un impacto significativo en PU (r=0,350) y
ATU (r=0,210), mientras que INF tuvo un impacto significativo en ATU (r=0,262). Sin embargo, otras motivaciones no
tuvieron un impacto significativo en PU y ATU. Por lo tanto, entre las hipdtesis centradas en los impactos de los factores
de motivacidn, se aceptaron como correctas H4c, H5a y H5c.

PEOU también tuvo un impacto significativo en ATU. Por lo tanto, se aceptd como correcta la hipdtesis H6.

6. Conclusion

Este estudio sugiere que, aunque los podcasts se ofrecen desde hace mucho tiempo en Turquia, el mayor interés por
ellos en los ultimos afos esta relacionado con la nueva forma de distribucidn. La distribucién de podcasts a través de
servicios de streaming de musica (originalmente se ofrecia via RSS), ha contribuido a popularizar los podcasts. Spotify,
en particular, ha sido el servicio de streaming preferido para escuchar musica y podcasts en Turquia. Por ello, en este
estudio se administré un cuestionario para contrastar una serie de hipdtesis que predijeran la intencion de uso de los
servicios de podcast ofrecidos a través de Spotify por parte de estudiantes universitarios.

Estudios anteriores han definido los podcasts como archivos descargables bajo suscripcion (Lee et al., 2009) e identifi-
caron RSS como su caracteristica mas distintiva (Botley,

2015; Hoyt et al., 2021). Sin embargo, en los dltimos Este estudio sugiere que, aunque los
afios, a medida que se han fortalecido los servicios en podcasts se ofrecen desde hace mucho

la nuble, RSS, ha ca.ldo en desuso. At.Jr?que las fuentes RS.S tiempo en Turquia, el mayor interés por
todavia estan activas en muchos sitios web, un estudio Siae ~

N ) p ellos en los ultimos afos se debe a la
indicé que los usuarios no sabian que estaban usando T =

esta tecnologia o que la encontraban compleja y, por lo nueva forma de distribucion que ofrecen
tanto, preferian no usarla (Lee et al., 2009; Ma, 2015). los servicios de musica
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Aunque RSS se desarrollé como un software de cédigo
abierto para ayudar a los usuarios de internet a definir
sus propias preferencias, el mayor dominio de las redes
sociales y el mayor interés en los servicios en la nube
han llevado a los usuarios a preferir el streaming. Por
ello, las empresas que gestionan las redes y servicios en
la nube han llegado a ejercer un mayor control sobre in-
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Estudios anteriores habian definido los
podcasts como contenido accesible bajo
suscripcion que se puede descargar a
través de sistemas basados en archivos e
identificaron RSS como la caracteristica
mas distintiva de los podcasts

ternet. Como resultado, la estructura descentralizada de

internet en los primeros dias comenzd a centralizarse con la aparicion de la tecnologia web 2.0 y las redes sociales (Bo-
nini, 2015). Dado que los podcasts funcionan como un simbolo de la produccidn independiente y de la cultura “hazlo tu
mismo”, son considerados una inversion rentable por parte de las empresas que buscan ofrecer nuevos servicios a sus
usuarios. El creciente interés por los podcasts en Turquia puede estar asociado a estos desarrollos. Segun los datos ob-
tenidos en este estudio, la notoriedad de los podcasts ha sido generada principalmente por Spotify y las redes sociales,
frente a otras variables. Ademads, la mayoria de los participantes no tenian conocimientos sobre RSS, y los que sabian
sobre podcasts no preferian usar RSS. Spotify es el servicio preferido para escuchar podcasts con regularidad.

En este estudio se predijo que la facilidad de uso percibida (PEOU) seria un factor importante en la popularizaciéon de los
servicios de podcast, que se transformaron de un formato de distribucion basado en RSS a un acceso basado en plata-
forma en Turquia, donde solo habia una conciencia limitada sobre estos servicios. Aunque normalmente en los estudios
que aplican el Modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM), se ha demostrado que PEOU tiene efectos mas bien indirec-
tos sobre las intenciones de adoptar una tecnologia en particular, y se ha argumentado que sus efectos son mas directos
y centrales cuando se trata de adoptar una tecnologia que requiere mas tiempo y esfuerzo (Jarveldinen, 2007). Se ha
afirmado que PEOU desempefia un papel clave en el uso de tecnologias orientadas al entretenimiento (Bassiouni et al.,
2019; Van-der-Heijden, 2004). El hecho de que Spotify ofreciera experiencias de escucha de podcasts como un nuevo
servicio contribuyd a que los usuarios percibieran los podcasts como actividades que no requieren mucho esfuerzo y
que son facilmente accesibles y comprensibles. Los sistemas de informacion heddnicos estan fuertemente vinculados a
propdsitos de autorrealizacidn y actividades domésticas y de ocio mds que a valores instrumentales, y se centran en el
aspecto entretenido del uso y promueven el uso a largo plazo mas que la productividad (Van-der-Heijden, 2004). Este
enfoque estd respaldado por resultados estadisticos que indican el impacto significativo de PEOU en las motivaciones
de la teoria de usos y gratificaciones (U&G) y otras dimensiones de TAM agregadas al modelo. Entretenimiento (EN)
y Pasatiempo (PASST), que se definieron como motivaciones de escucha, se encontraban entre las motivaciones mas
afectadas por PEOU.

Se esperaba que las motivaciones auditivas tuvieran efectos separados en Utilidad Percibida (PU) y Actitud hacia el
Uso (ATU). Sin embargo, segun los resultados, solo la motivacion PASST tuvo un impacto en la PU. Ademas, la motiva-
cion Informacién (INF) y PASST tuvo un impacto significativo en ATU. En estudios sobre el uso personal de internet, se
ha hallado que internet se usa generalmente para pasar el tiempo, pero el entretenimiento y la socializacion también
aparecen como motivaciones clave de uso. No es de extrafiar que estos motivos, definidos como fines rituales en el uso
de los medios tradicionales, jueguen un papel activo en el uso de los nuevos medios con fines heddnicos. Los estudios
tradicionales de U&G sefialan que los usuarios pueden utilizar el instrumento mediatico de forma aliada o ritual, segun
su personalidad, estilo de vida, estado de dnimo o la hora del dia (Rubin, 1984). Sin embargo, dada la diversidad Unica
de contenido disponible a través de los nuevos medios, existe un nivel relativamente igual de uso instrumental y ritua-
lizado (Metzger; Flanagin, 2002). A la luz de los datos obtenidos en el presente estudio, se puede afirmar que tanto las
motivaciones instrumentales como las rituales son efectivas, aunque limitadas.

En investigaciones realizadas en paises donde los podcasts son mas demandados, se han descubierto motivos que apun-
tan al uso instrumental (creacién de biblioteca, time shifting, escucha asincrénica, movilidad) asi como al uso ritual
(entretenimiento y socializacién). Sin embargo, estos estudios han examinado principalmente los usos relacionados con
el formato de distribucidn basado en RSS. Dado el impacto limitado de los factores de motivacidn previstos en PU y ATU
gue se encontro en este estudio dentro del alcance de un formato de distribucion diferente como Spotify, se requieren
mas estudios para comprender mejor las tendencias de los usuarios.

El creciente interés en los podcasts a escala mundial debido al consumo mévil ha aumentado el valor del hosting de
podcasts y ha dado lugar a modelos de negocio tipo Netflix, o sea, servicios bajo suscripcion y centralizados. Esta claro
que el verdadero salto de los servicios de podcast, donde se ha pasado de “bajar y escuchar” a “hacer clic y escuchar”,
se ha logrado con las inversiones realizadas por platafor-

mas como Spotify. Como resultado, el esfuerzo invertido Dado que los podcasts son como un sim-

en desarrollar sistemas de informacion heddnicos y me-
jorar la facilidad de uso se encuentran entre los factores
importantes responsables de la difusién del servicio. Por
tanto, a pesar de la idea de que la popularizacion de los
podcasts en los nuevos mercados parece estar asociada
al contenido que ofrecen, la capacidad que ofrecen los
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servicios de podcasts a los usuarios, que hoy se enfrentan a tal profusién de estimulos, de acceder a los contenidos de
su eleccidn en cualquier momento y en cualquier lugar, de forma clara y comprensible, es un factor decisivo en este
crecimiento de popularidad. Los empresarios deben considerar estos factores en los mercados donde los podcasts co-
mienzan a ser populares.

Este estudio se realizd con un pequefio grupo seleccionado mediante muestreo por conveniencia. Los datos recopilados
de este conjunto de muestras, que consistia en adultos jovenes educados, no representan a la poblacién en general. Sin
embargo, dicho esto, se utilizaron los motivos mds destacados en la teoria U&G. Se podrian obtener diferentes resulta-
dos con diferentes factores de motivacion. Los datos recopilados de los primeros usuarios de un nuevo mercado pueden
servir como guia para futuros estudios. Sin embargo, se deben realizar mas estudios que examinen los mercados donde
los podcasts se estan desarrollando.

7. Notas

1. Daniel Ek, CEO de Spotify, hizo una declaracién sobre el futuro de la empresa en un blog y subrayé que Spotify seria
mas que un simple servicio de streaming de musica y se centraria en la transmisidon de podcasts.
https://newsroom.spotify.com/2019-02-06/audio-first

2. Se afirma que el concepto de ‘podcasting’ fue mencionado por primera vez por Hammersley en un articulo publicado
en The Guardian en 2004; este concepto implica la combinacién de reproductor de mp3 personal, iPod de Apple y trans-
misidn (casting) (Markman, 2012, p. 562). Bottomley (2015, p. 166) sefial6 que Hammersley usé este concepto para
referirse a cualquier “radio descargable” distribuida en internet y que Hammersley no limité el alcance del podcasting al
contenido de audio ofrecido a través de RSS.

3. Segun un cuestionario realizado por MIDIA en EUA, Canad3, Australia, Inglaterra, Alemania y Francia, Spotify tiene un
mayor numero de oyentes de podcasts que Apple.
https.//www.midiaresearch.com/blog/podcasts-q2-2020-spotify-takes-an-early-lead

4. Los valores GFl y AGFI no se calculan en la versién Amos utilizada
http://amosdevelopment.com/support/faq/no_gfi.htm
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