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Pazarlama, tiiketici odakli stratejiler iizerine odaklanmistir. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1  karsilamak ise onlar1 yakindan tanimayi ve tiikketim siirecinde
etkilendikleri her bir faktorii dikkate almayi gerektirmektedir. Insan ses tonunun
tiiketiciler tizerinde cesitli duygular yarattig1 ve bu duygularin tiiketim davranislarini
etkiledigi sdylenebilir. Bu ¢aligmanin temel amaci ses tonu ve duygular arasindaki
iligkinin incelenmesidir. Arastirmanin bir diger amaci, bir iletisim sekli olarak
tanimlanan sembolik tiiketimin ses tonu ile iligkisini ele almaktir. Bu amaglarla 498
katilimc ile anket ¢aligmas: yiiriitiilmiistiir. Olgek puanlarmin iki gruplu degiskenler
acisindan incelenmesi t testi, ii¢ ve daha fazla gruplu degiskenler agisindan
incelenmesi ANOV A testi ile yapilmustir. Elde edilen bulgulara gore, Bas ses tonuna
yonelik pozitif duygular ile sembolik tiiketim arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Negatif duygularin en yiiksek oldugu ses tonu Soprano’dur.
Isletmeler, &zellikle sembolik fiiriinlerin tutundurma g¢ahsmalarinda veya satis
personeli se¢ciminde ses tonunu dikkate alarak hareket etmelidirler ve ses tonlarinin
etkilerini dikkate alarak tiiketicilerle daha etkili iletisim kurabilirler. Bu ¢alisma, ele
aldigi konusu ve elde ettigi sonuglariyla ilgili literatiirde 6ncii bir ¢aligma
niteligindedir.
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Abstract
Article Info Marketing focuses on consumer-oriented strategies. Meeting the demands and needs
of consumers requires getting to know them closely and considering each factor that
Received: they are affected by during the consumption process. It can be said that human voice
16/03/2023 tone creates various emotions on consumers and, these emotions affect consumption
behaviors. The main purpose of this study is to examine the relationship between the
Accepted: tone of voice and emotions. Another aim of this research is to discuss the relationship
21/05/2023 between symbolic consumption, which is defined as a form of communication, and

tone of voice. A questionnaire was administered to 498 participants. Examination of
the scale scores in terms of variables with two groups was performed using the t-test,
and analysis in terms of variables with three or more groups was performed using
the ANOVA test. There was a positive relationship between positive emotions
towards bass tones and symbolic consumption. The tone of voice with the highest
negative emotion was Soprano. Businesses should take into account the tone of
voice, especially in the promotion of symbolic products or in the selection of sales
personnel, and can communicate more effectively with consumers by considering
the effects of the tone of voice. This is a pioneering study in the literature on the

subject it deals with and the results obtained.

Keywords: Symbolic consumption, Tone of voice, Positive emotions, Negative

emotions

Jel Codes: M30, M31.
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Extended Summary

Consumer-oriented understanding prevails at every stage of the product, starting with the design process
and reaching the end user. The reason for this is to provide the most appropriate response to consumers’ wishes
and needs. For this reason, businesses have developed strategies for relationships in which they communicate with
consumers in all aspects of the marketing mix. The voice is an important component of communication. Each
individual has a unique tone of voice similar to a fingerprint. Symbolic consumption refers to buying because the
products represent outside of their apparent properties. For this reason, the relationship between human voice, the
emotions, and symbolic consumption, which is a form of communication, is a situation that businesses should
consider when developing their marketing strategies.

The voices of males and females are also different. The female and male voice types are classified into
three main categories: Soprano, Mezzo-Soprano, and Alto in women; men are called Tenor, Baritone, and Bass,
respectively. In this study, the tone of voice refers to the types of natural tones, not how consumers use their voices
in communication. Along with the importance of how consumers use their voices, it should be considered that
natural tones can also be effective in communication. The aim of this study is to determine whether the emotional
states created by the tone of voice in consumers are related to symbolic consumption. In line with the results
obtained, we aimed to develop suggestions for researchers and businesses and to enrich the relevant literature.
Questionnaires from 498 consumers were evaluated. In the survey, the symbolic consumption scale, positive and
negative emotions scale, and demographic information questions were used. Symbolic consumption has a two-
factor structure. These are the lifestyle and self. Participants evaluated the positive and negative emotions of each
tone of voice they created. Examination of the scale scores in terms of variables with two groups was analyzed
using the t-test, and the analysis in terms of variables with three or more groups was analyzed using the ANOVA
test. Pearson’s correlation test was used to determine the relationship between the scale scores.

A statistically significant difference was found between the negative and positive emotions created by the
Bass, Baritone and Tenor tones. Compared to the average values, positive emotions were higher in Bass, Baritone,
and positive emotions were similarly higher in tenor voice tones. The tone with the highest negative emotions was
Tenor, whereas that with the highest positive emotions was Bass. A statistically significant difference was found
between the negative and positive emotions created by the Alto, Mezzo-Soprano, and Soprano voice tones.
According to the average values, positive emotions were higher in the Alto and Mezzo-Soprano voice tones, while
negative emotions were higher in the Soprano voice tones. The voice tone with the highest negative emotions was
Soprano, whereas the voice with the highest positive emotions was Mezzo-Soprano. There was a weak positive
relationship between lifestyle and positive emotions in Bass tones and a weak negative relationship between
Soprano tones and positive emotions. The positive emotions created by the Bass tone positively affected the self.
Positive emotions created by Tenor, and Soprano tones negatively affect the self. Emotions with the highest
average for bass tone were interesting and strong. The emotions with the highest average The baritone tones were
attentive, distressed, and active. Emotions with the highest average tenor tone were active, excited, and irritable.
Emotions with the highest average Alto tone were determined to be strong and interested. The emotions with the
highest averages for the Mezzo-Soprano tone were enthusiastic, interested, and attentive. Emotions with the
highest averages for soprano voice tone were nervous, hostile, and scared. Therefore, tone of voice creates both
positive and negative feelings on consumers.

It seems that the concept of human voice is still not sufficiently researched in marketing literature. In
today's marketing understanding, where communication is very important, it is thought that the effect of the type
of voice that human beings use for self-expression on emotions and consumption is of great importance. Businesses
should act by taking into account the tone of voice, especially in the promotion of symbolic products, or in the
selection of sales personnel. This is a pioneering study in the literature on the subject it deals with and the results
it obtains.
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1. Giris

Uriiniin tasarim siirecinden baslayan ve son kullaniciya ulastig1 her asamada, tiiketici
odakl1 bir anlayig hakimdir. Bunun sebebi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina en uygun karsiligi
verebilmektir ki bu dogru iletisim ve etkilesimle ancak miimkiindiir. Bu nedenle isletmeler,
tilkketicilerle iletisim odakli stratejiler gelistirmektedirler (Zavrsnik & Jerman, 2011). Rekabetin
artmas, iiriin ve marka sayisinin fazlaligi, {irlin yasam siiresinin kisaligi, teknolojinin gelisimi,
sosyal medya, tiiketicilerin bilgi ve refah seviyelerindeki degisiklikler isletmelerin tiiketicilerle
olan iliskilerine de yansimistir. Ornegin internetin ekonomik bir sekilde tiim tiiketicilerin
kullanimina agilmasi pazarlama stratejilerinde devrimsel degisikliklere yol agmistir (Chaffey
vd., 2013: 102). Sonug olarak giliniimiizde tiiketicileri ikna edebilmenin giicii, tim iletisim

kanallarin1 kullanmaktan ve dogru iletisim kurabilmekten gegmektedir.

Ses, iletisimin 6nemli bir parcasidir. Her bireyin tipki parmak izi gibi sadece kendisine
zgii bir ses tonu bulunmaktadir. Dogada her canly, ses ile kendisini ifade etmeye calisir. insan
da dogdugu andan itibaren 6lene kadar kendisini ifade edebilmek i¢in sesi kullanir. Ses, iletisim
disinda tibbin farkli alanlarinda ve biitiinsel sifacilik alanlarinda da kullanilmaktadir
(Karamizrak, 2014: 55). Bu, sesin insan1 hem fiziksel hem de ruhsal olarak etkilediginin
gostergesidir. Ses tonu ise sectifimiz kelimelerden daha fazlasidir, kisiligimizi iletme
seklimizdir (Moran, 2016). Ses tonu ile ilgili yapilan arastirmalarda ses tonunun tiiketiciler
lizerindeki etkileri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, hakimlerin bireylere iliskin nezaket
derecelendirmelerinde ses tonundan etkilendikleri goriilmiistiir (Laplante & Ambady, 2003:
434). Farklh bir calismada ise iletisim kurulan kisiler hakkindaki fikirlerin ses tonunu ve
konusma seklini degistirdigi goriilmektedir (Rosenthal vd., 1984: 679). llgili literatiirde birgok
arastirma insan ses tonu ve duygular lizerine odaklanmakta ve bu arastirmalarda duygularin ses
tonlarini etkiledigi goriillmektedir (Banse & Scherer, 1996; Laukkanen vd., 1997; Tartter, 1980;
Williams & Stevens, 1972). Benzer sekilde ses tonlar1 da duygularda degisiklik yaratmaktadir
(Borkowska & Pawlowski, 2011; Erkus & Giinlii, 2009; Tigue vd., 2012; Sporer & Schwandt,
2006; Wang vd., 2021).

Tiiketicilerin satin alma kararlari, duygusal siireclerden etkilenmektedir. Bu nedenle
tiiketiciler, sadece fiziksel ihtiyaglar1 degil duygusal ve psikolojik ihtiyaglari nedeniyle de iiriin
satin almaktadirlar. Sembolik tiiketim, iirlinleri goriinen 6zelliklerinin diginda temsil ettigi
anlamlardan dolay1 satin almak seklinde ifade edilebilir. Sembolik tiiketim, tiiketici ve onun
onem atfettigi referanslar1 arasinda bir iletisim araci olarak hizmet eden bir sosyal isleve sahiptir

(Grubb & Grathwohl, 1967: 24). Dolayisiyla sembolik tiiketim, tiiketiciler i¢in bir iletisim
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seklidir. Iletisimin ve iletisim araglarmin tiiketici odakl pazarlama anlayisinda elzem bir konu
oldugu asikardir. Bu nedenle insan sesi, insan sesinin yarattig1 duygular ve bir iletisim sekli
olan sembolik tiiketim arasindaki iliski, isletmelerin pazarlama stratejileri gelistirirlerken
dikkate almalar1 gereken faktorlerdir. Satin alinan triinlerin, tiiketicileri temsil ettigi yoniindeki
inamisla yapilan sembolik tiiketim gibi ses de tiiketiciyi temsil eden bir unsurdur. lgili
literatiirde bu konu ile ilgili yapilmis arastirmalarin sinirli oldugu gézlenmis; ses tiirii, pozitif-
negatif duygu ve sembolik tiiketim iliskisi ile ilgili yapilmis herhangi bir arastirmaya
rastlanilmamustir. Tiiketicilerin gelirleri veya sosyal statiileri ne olursa olsun siklikla sembolik
tiketim yaptiklar1 ve sembolik tiiketimin satin alma davranisimi 6nemli Olgiide etkiledigi

unutulmamalidir (Leigh & Gabel, 1992: 37).

Bu calismada, ses tonlarin dogal halinin tiiketicilere etkisi iizerinde durulmustur.
Dolayisiyla insan sesinin simiflandirildigi kategoriler dikkate alimmustir. Oncelikle ses, kadin ve
erkek sesi olarak ikiye ayrilmaktadir. Kadin ve erkek sesleri de birbirinden farklidir. Kadin ve
erkek ses tiirleri ii¢ ana kategoride siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmada ince sesten kalin
sese dogru kadinlarda Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto; erkelerde Tenor, Bariton ve Bas olarak
adlandirilmaktadir (Aver vd., 2019: 26). Bu ¢alismada, insanlarin ses tonu tiirlerinin pozitif
veya negatif duygu yaratabilecegi ve sembolik tiiketim egiliminde olan tiiketicilerin ses tonu
tiirlerinden etkileniyor olabilecegi dikkate almmistir. Insan sesi kavraminm, pazarlama
literatiiriinde hala yeterince arastirilmadig1 goriilmektedir (Barcelos vd., 2018: 72). iletisimin
bu denli 6nemli oldugu giiniimiiz pazarlama anlayisinda, insanoglunun kendini ifade etme
amaciyla kullandig1 ses tonlarinin yarattig1 duygular ve tiiketime etkisinin biiylik 6nem tasidigi

diistiniilmektedir.
2. Literatiir Taramasi
2.1. Tiiketici Davramisinda Ses Tonu, Pozitif ve Negatif Duygular

[letisim, en yalin haliyle bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siirecidir (Dokmen,
2004:19). Dolayisiyla bir kaynaktan ¢ikan herhangi bir mesajin alictya ulasmasi ve alicinin da
bu mesaji anlamlandirarak tepki vermesi séz konusudur. Iletisimin iki tiir kodu bulunmaktadir.
Birincisi; sembollerin ve onlarin dilbilgisi kurallariyla diizenlendigi sozlii iletisim kodu ve
ikincisi; kelimeler disindaki tiim sembollerin kullanildig1 s6zsiiz iletisim kodudur (Kiiciik,
2012: 8). Ses tonu ve beden dili, sozsliz iletisimin unsurlaridir. Tiirk Dil Kurumu sesi “kulagin
duyabildigi titresim, seda, iin” seklinde tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2023). iletisimin
ogeleri; kaynak, mesaj, kanal, hedef ve geri doniittiir. Ses, mesajin iletmek i¢in kullanilabilen

kanallardan biridir. Dogada tiim canlilar iletisim halindedir. Tipki insanlar gibi bitkiler ve
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hayvanlar da sesle iletisim kurmaktadirlar. Her varhigin kendi essiz frekansi bulunmaktadir
(Karamizrak, 2014: 55). Ses, miizik ve konugsmayla insanoglunda bir anlam bulur ve bireylerin

kendilerini ifade etmelerini ve iletisim kurmalarini saglar.

Mehrabian & Ferris (1967: 252) yapmus olduklari arastirmada, kisilerarasi iletisimde %7
sozciiklerin, %38 kullanilan ses tonunun ve %55 beden dilinin 6nem tasidigini tespit
etmiglerdir. S6zel olmayan ipuclari, kullanan bireylerle 6zdesleserek kaynagin giivenilir olup
olmadigina veya samimi olup olmadigina yonelik mesajlar vermektedir. Bu nedenle so6zel
olmayan mesajlar ne anlatildiginin Oniine gecebilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, ne
sOylendiginden ¢ok nasil sdylendigine 6nem vermektedirler. Bu baglamda ses tonu, kisilerarasi

iletisimde, mesajin nasil iletildigine iliskin 6nemli ipuglar1 tagimaktadir.

Ses tonu; sesin diisiik, yiiksek, tiz veya pes halidir. Bu ¢alismadaki ses tonundan kasit,
tilketicilerin iletisimde seslerini nasil kullandiklar1 degil dogal ses tonlarinin tiirleridir.
Tiiketicilerin seslerini nasil kullandiklarinin 6nemiyle birlikte dogal ses tonlarinin da iletisimde
etkili olabilecegi dikkate alinmalidir. Dolayisiyla bu ¢aligma, insan ses tonlarinin
siiflandirilmasi dikkate alinarak gelistirilmistir. Ses tonlar1 aktarilmadan once sesle ilgili bazi
kavramlarin acgiklanmasinda fayda vardir. Bu kavramlardan biri registerdir. Ses tellerinin
degisik hareketlerine verilen bir isim olan register, arka arkaya devam eden bir grup tonun
belirli bir yerden sonra bagka bir ses tin1 kazanarak devam etmesidir (Otacioglu, 2020: 1298).
Egitimli bir ses, tek registerde devam edebilir ve egitimli bir sesin hangi tiir ses oldugunu
anlamak ¢ok daha kolaydir. Bireyin mevcut ses tonu, egitilerek konusma ve sarki soylemek i¢in
etkili kullanilabilir (Giirhan, 2013: 34). Bu nedenle bu ¢alismada, katilimcilara egitimli ses
sanat¢ilarinin ses tonlar dinletilerek pozitif ve negatif duygular1 ve sembolik tilketim egilimleri

incelenmistir.

Ayrica miizikte, ses i¢in kullanilan pes ve tiz kavramlar1 yer almaktadir. Pes, kalin sesler
icin kullanilir; tiz ise ince sesler i¢in kullanilmaktadir (Zeren, 2003: 99). Kadin ve erkek sesi
icin temel bir smiflandirmanin yapildigi goriilmektedir. Bu siniflandirmada ses tonunun, en
inceden en kalina dogru kategorize edildigi goriilmektedir. Ses, sesin tonuna veya genisligine
gore alt siniflara da ayrilmaktadir. Bu arastirmada, ses tonu i¢in birincil siniflandirmalar dikkate

alinacaktir. Bu siiflandirmaya gore kadin ve erkek sesleri su sekildedir (Aladag, 2017: 33-37):

Kadin ses tonlarindan Soprano, tiz registeri en gelismis olan ses tiirlidiir. Soprano
kelimesinin kokii Italyanca “sopra” kelimesinden gelmektedir ve <“iistiinde” anlamina

gelmektedir. En ince kadin sesidir. Mezzo-Soprano, Soprano ve Alto seslerin arasindaki ses
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tonudur. Mezzo Italyanca yarim veya orta anlamindadir. Mezzo-Soprano orta kalinliktaki kadm
sesidir (Sabar, 2008: 112). Alto, en kalin ve dolgun kadin sesine verilen isimdir. Alto ses, nadir
bulunan bir ses tiirtidiir. Erkek ses tonlarinda Tenor, en ince, yani en tiz erkek sesidir. Bariton,
en tiz ve en pes erkek sesinin ortasinda kalan ses tiiriidiir. Bas ise en kalin erkek sesine verilen
isimdir.

Ses ve tiiketici davranisi ile ilgili aragtirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Arastirmalar
genellikle sesli asistanlar (Klaus & Zaichkowsky, 2020; Moriuchi, 2019) {izerine odaklanmastir.
Arastirmacilar yapay zeka ile kurulan sesli iletisimin eglenceli bulundugunu ve sosyal arzuya
katkida bulundugunu belirtmektedirler (Hernandez-Ortega & Ferreira, 2021). Yapay zekanin
insancil sese sahip olmasi ise hem tiikketici memnuniyetine hem de yapay zeka ile etkilesimde
kalma istegine yol agmaktadir (Poushneh, 2021). Tiiketici etkilesiminde konusan insan sesi
kullaniminin kurumsal ses kullanimina kiyasla daha olumlu algilara yol ac¢tig1 (Javornik vd.,
2020), kisisellestirilmis ses tonunun, marka bagliligini ve satin alma niyetini arttirdig1 (Jeong
vd., 2022) ve insan sesinin yiikksek diizeyde bir sosyal aidiyet ve giiven sagladigi (Cherif &
Lemoine, 2017) gortilmektedir.

Sesle ilgili yapilan arastirmalarin yogunlastig bir bagka nokta, satis elemanlarinin s6zsiiz
iletisimleri lizerinedir (Walker & Raghunathan, 2004). Bu arastirmalarda satis elemanlarinin
sOzsliz iletisimlerinin tiiketici davranisi ile iliskili oldugu aktarilmaktadir. Gabbott & Hogg
(2000), ses tonu ve beden dili arasinda bir iligki oldugunu ve miisterilerin dogru viicut dili veya
sozel olmayan ipuglari olmadan tatmin olmadiklarini, tekrar satin alma davranigi

gelistirmediklerini ve empati kuramadiklarini tespit etmislerdir.

De Keyzer vd. (2017) yapmis olduklar1 arastirmada sosyal medyada agizdan agiza
iletisimi konu edinmisler ve ses tonunun bir hizmetin dogasina uygun hale getirilmesinin,
biiyiik bir mesaj degeri etkisine yol agmadigini tespit etmiglerdir. S6zen (2020), sinema
filmindeki konusmacilarin ses tonlarinin, karakterleri ve karakterlerin dramatik duygusunu

etkiledigini belirtmektedir.

Yapilan diger arastirmalarda insanlarin kadin ve erkek sesine farkli tepkiler verdikleri,
dinlendirici nitelikte ve bilgi igeriklerinde kullanilacagi zaman kadin sesinin; otorite ve saygi
gostermenin gerekli oldugu alanlarda ise erkek sesinin daha uygun oldugu goriilmiistiir (Reeves
& Nass, 1996: 19). Benzer sekilde Demir (2006: 301), reklamlarda erkek sesinin otorite i¢in
kullanildigini tespit etmistir. Kocabas (2017: 140) sesli yanit sistemlerinde yumusak ses
tonunun miisteri memnuniyetini arttirdigini belirtmektedir. Ses perdesi ile kisilige iliskin

yargilarin oldugu arastirmalar da mevcuttur. Ornegin diisiik ses perdesine sahip kadin ve
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erkeklerin daha baskin (Puts vd., 2007) ve tiz seslilerin daha gergin (Apple vd., 1979) oldugu
goriilmistlir. Ayrica ses perdesine gore tiiketicilerin kendilerini kisilik, hakimiyet ve

sosyoseksiiel yonelimleri ile ilgili bildirimleri arasinda iliski oldugu goriilmiistiir (Stern vd.,

2021).

Bu bilgiler 1s181nda sesin kars1 tarafta ¢esitli duygular yarattig1 sdylenebilir. Psikolojik
olarak iyi olusun saglanmasinda duygularin 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Winkelman, 2000)
ve bir¢ok insani eylemin hedefi psikolojik iyi olus kazanmaktir. Dolayisiyla tiiketiciler, iyi
hissettiren seylere yonelme egilimindedirler. Iyi hissettiren duygulara pozitif duygu, kotii
hissettiren duygulara ise negatif duygu denilebilir. Suglu, tirkmiis, utanmis, korkmus, tedirgin,
mutsuz, diismanca, sikintili, sinirli ve asabi, negatif duygulardir; dikkatli, hevesli, aktif, kararli,
ilgili, gururlu, heyecanli, gii¢lii, ilhamli ve uyanik, pozitif duygulardir (Gengoz, 2000: 22).
Pozitif duygular bireyin coskulu, aktif ve uyarilmis oldugunun isaretidir (Watson vd., 1988).
Pozitif duygular dayaniklilik (Montero-Marin vd., 2015), iyimserlik (Calandri vd., 2018) ve
stresle bag edebilme (Coyle & Vera, 2013) gibi bir¢cok olumlu davranisla iligkilidir. Negatif
duygu ise bireyin kendini yansitmasi konusunda isteksizligine (Watson & Clark, 1984),

depresyon ve strese neden olmaktadir (Fredrickson, 2001).

Sesin; tonuna, perdesine, hizina veya siddetine gore kars: tarafta uyandirdigi duygularin
farkl1 olduguna iliskin arastirmalar mevcuttur. Ornegin kalin sesli bireyler, daha giivenilir ve
zeki (Tigue vd., 2012), daha baskin (Borkowska & Pawlowski, 2011), sert mizagli ve lider ruhlu
(Collins, 2000) ve basarili (Mayew vd., 2013) algilanmaktadir. Ince sesli bireylerin ise aldatma,
yalan sdyleme ve kandirma (Erkus & Giinlii, 2009; Sporer & Schwandt, 2006), panik, korku ve
stres gibi olumsuz duygularla (Banse & Scherer, 1996; Wittels vd., 2002) iliskilendirildigi
goriilmektedir. Ayrica ses tonunun ikna (Borkowska & Pawlowski, 2011; Wang vd., 2021),
cekicilik (Collins & Missing, 2003) ve ilgi (Fichten vd, 1992) ile iliskili oldugunu gosteren
aragtirmalar da mevcuttur. Arastirmalarda elde edilen sonuglara gore erkekler, ince sesli
kadinlar1 daha ¢ekici bulurken (Collins & Missing, 2003; Fraccaro vd., 2010) ve hem kadinlar
hem erkekler kalin sesli erkekleri daha c¢ekici bulmaktadirlar (Jones vd. 2010; O’connor vd.,

2012).
2.2. Sembolik Tiiketim

Bir varlig1 temsil eden somut sekil, sembol olarak tanimlanmaktadir (Ugar, 2004: 24).
Dolayisiyla iriinleri birer sembol olarak goéren tiiketiciler, bu irlinlere somut varliklar

olmalarinin 6tesinde onlara anlamlar yiliklemekte ve onlar1 fiziksel dogalarinin Gtesine gecen
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ozelliklerle donatmaktadirlar (Hirschman, 1981: 4). Sembolik tliketim, tiiketicilerin diger
bireylere kars1 bir kimlik olusturma ve onaylatma arzusuyla kendisini gosterir (Belk vd., 1982:
4). Levy (1959: 117) isletmelerin, iirlinlerinin sembolik bir degeri oldugunu unutmamalari
gerektigini belirtmektedir. Nitekim bu sembolik deger, tiiketicileri satin almaya motive eden
bir gilic olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim karmasik bir siiregtir ve sadece fizyolojik
ihtiyaclarla agiklanamaz; duygusal uyarilma, sosyal tanima, benlik saygist veya kimlik ingas1
gibi 6zellikler de bu ihtiyag¢lar arasindadir (Witt, 2010: 18). Dolayisiyla tiikketim ayn1 zamanda
psikolojik bir ihtiyactir (Wattanasuwan, 2005: 180).

Landon (1974: 45) sembolik tiikketimi, tiiketicilerin kendilerini ifade etme araci olarak
tanimlamaktadir. Belk vd. (1982: 4), tiikketicilerin kimliklerinin yaratilmasina, onaylanmasina
ve iletilmesine yardimci olacak iirlinleri sectiklerinde ve satin aldiklarinda sembolik tiikketimin
ortaya ¢iktigini belirtmektedirler. Sembolik tliketimin yasam tarzi ve benlik kavrami olmak
iizere iki boyutu bulunmaktadir (Tangsupwattana & Liu, 2018). Benlik, bireyin kendisini
tanimlama sekli olarak tanimlanabilir (Grubb & Grathwohl, 1967: 24). Sembolik tiiketime
egilimi olan tiiketiciler i¢in satin aldiklari iriinler, onlarin kim olduklarint gostermektedir
(Sirgy vd., 2000). Dolayistyla benlik, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irtinler ve iligki kurduklar
insanlar1 da igeren ve kendisi hakkinda sahip oldugu algi olarak tanimlanabilir (Todd, 2001:
185). Benligin; insanlarin kendilerini gergekte nasil gordiikleri (gercek benlik), kendilerini nasil
gormek istedikleri (ideal benlik), baskalarmin onlari nasil gordiikleri (sosyal benlik) ve
bagkalarinin onlar1 nasil gormek istedikleri (ideal sosyal benlik) olmak {izere dort boyutu

bulunmaktadir (Sirgy, 1982).

Yasam tarz1 ise tiiketicilerin degerleri tarafindan sekillendirilen davranmis kaliplaridir
(Tangsupwattana & Liu, 2018: 516). Bu baglamda tiiketiciler, sembolik tiiketimleri ile hem
benliklerini hem de yasam tarzlarin yansitmaktadirlar. Yasam tarzi; tiiketim kaliplari, begeniler
ve diger gruplardan farklilastiran sembolik 6gelerden olusmaktadir (Solomon, 2002).
Tiiketicilerin meslekleri, iiye olduklar1 dernekler, gelir diizeyleri, cinsiyetleri, etnik kokenleri
veya yaglar1 gibi bir¢cok faktdr yasam tarzlarini belirlemektedir. Sonug olarak tiiketiciler

benliklerine ve yagam tarzlarina uygun iiriinleri tercih etmektedirler (Hogg vd., 2000:642).

Sembolik tiiketimle ilgili yapilmis arastirmalara bakildiginda sembolik tiiketim olarak
bos zaman ve tiiketici davranisi arasindaki iligkinin incelendigi (Dimanche & Samdahl, 1994),
turizm destinasyon markalarinin sembolik anlamimnin ele alindigi (Ekinci vd., 2013)
gortiilmektedir. Ayrica, geng tiiketicilerin kiyafet se¢cimlerinde sembolik tiiketimin etkili oldugu

(Piacentini & Mailer, 2004), miizigin sembolik tiikketim alani oldugu (Larsen vd., 2010), estetik
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cerrahi tiikketiminin sembolik tiiketim davranisiyla iliskili oldugu ve tliketim faaliyetlerinin
istikrarli benlik kavraminin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in 6nemli oldugu (Schouten,1991),
tilketicilerin olumsuz sembolik anlamlari olan iiriinlerden kagindiklar1 (Banister & Hogg,
2004), hayatlarinda bir yasam gecisi yasan tiiketicilerin gegmislerini simgeleyen veya yeniligi
temsil eden sembolik triinlere giivendikleri (Noble & Walker, 1997), tiiketicilerin sembolik
ozellikleri ve kendi imajlariyla uyumlu driinleri satin aldiklar (Gazley & Watling, 2015),
Ozglinliik giidiilerinin, liretim tarzi ile sembolik giidiiler arasindaki etkilesimi diizenledigi
(Granulo vd., 2021), sembolik tiiketimin marka tutumu ve satin alma niyeti iizerinde pozitif

etkisi oldugu (Tangsupwattana & Liu, 2017) tespit edilmistir.

Larsen vd. (2001) yapmis olduklar1 ¢alismada miizigin duygusal ifade ve estetik zevkin
yani sira sembolik amagclarla da tiiketildigini gostermislerdir. Miizik ve ses, bir iletisim seklidir.
Sembolik tiiketim de tiiketicilerin digerlerine kendilerini ifade ettikleri bir iletisim seklidir.
Elliott & Wattanasuwan (1998) tiiketicilerin kendileri ve baskalar1 ile iletisim kurmak ig¢in
markalar1 sembolik araglar olarak kullandiklarini savunmaktadirlar. Nitekim tiiketimin bizatihi
kendisi tiiketiciler i¢in bir iletisim araci haline gelmistir. Bu baglamda iirinlere sembolik
anlamlar yiikleyen tiiketicilerin ses tonu gibi fiziksel bir gostergeden etkileniyor olabilecekleri
diistiniilmektedir. Sosyal goriiniirliigii olan iirlinlerin sembolik olarak tiiketiminin daha ¢ok
oldugu (Hyatt, 1992) ve bunun kimlik yansitmasi olarak kullanildig: (Lee, 1990) goriilmektedir.
Nitekim ses de insanin fiziksel ve somut temsilidir ve sembolik tiiketime egilimi olan insanlarda

etkili olabilecegi diisliniilmektedir.
3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, ses tonlarinin tiiketicilerde yarattigi duygu durumlarinin sembolik
tilketimle bir iliskisi olup olmadigini tespit etmektir. Arastirma kapsaminda ayrica insan ses
tonlarinin yarattig1 pozitif ve negatif duygular arasindaki farklilik da ele alinmistir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda arastirmacilara ve uygulayicilara oneriler gelistirilmesi ve ilgili

literatiiriin zenginlestirilmesi hedeflenmektedir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin anlasilmasi, taleplerinin karsilanmasi veya talep
yaratma gibi siireclerin baslamasi, devam etmesi ve siirdiiriilebilirlik kazanmasi iletisime
dayanmaktadir. Ozellikle ses, hem doganin hem de insanlarm iletisim igin kullandiklar1 temel

unsurlardan biridir. Tiiketicilerin zihninde kalici bir yer edinmek isteyen isletmeler etkili
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iletisimle bunu basarabilmektedirler. Dolayisiyla ses, pazarlamada iletisimin 6nemli bir
parcasidir ancak sesin varligi, iletisimin etkili olabilmesi i¢in yeterli degildir. Sesin tonu,
siddeti, temposu veya tonlamasi etkili iletisimde dikkat edilmesi gereken o6zelliklerdir. Tigue
vd. (2012), insan sesinin kalin ve ince ses tonlarina yonelik farkli duygularin gelistigini
belirtmektedir ancak sesin tiiketici davranisini etkileyip etkilemedigine iliskin aragtirmalarin
sinirlt sayida oldugu goriilmektedir. Sembolik tiiketim ve ses tonu ile ilgili yapilmis herhangi
bir arastirmaya ise rastlanilmamistir. Sembolik tiiketim, 6nemi giderek artan bir tiikketim
seklidir. Cilinkii gilinlimiiz tiiketicileri, tlikettikleri iiriinlerin temsil ettikleriyle daha cok
ilgilenmeye baslamislardir. Bu ¢alisma, ses tonunun yarattig1 pozitif veya negatif duygularin
sembolik tiiketimle iliskisini ele alarak isletmelerin gelistirecekleri pazarlama stratejilerine

katki sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Bu c¢alismada, nicel arastirma kapsaminda anket yontemi kullanilmistir. Calismanin
evreni 18 yasindan biiylik tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma kolayda ornekleme ile
yiirtitiilmiistiir. Kolayda ornekleme; ana kiilteden verilerin toplanmasinda yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir (Kinnear & Taylor, 1996). Hizli bir sekilde veri toplanmasini
saglamasi, maliyetinin az olmasi, hedef kitleye kolay ve cabuk ulasilmasini saglamast ve
karmasik olmayan bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kolayda ornekleme ydntemi tercih
edilmistir. Anket calismasinda 542 tiiketiciye ulasilmistir. Bazi katilimcilarin anketi yarim
birakmasi, yanlis veya eksik doldurmus olmasi nedeniyle 44 anket analiz dis1 tutulmus ve 498
anket degerlendirmeye alinmistir. Evren 1 milyon ile 100 milyon arasinda oldugunda 6rneklem
biiyiikliigiiniin 384 olmasi yeterlidir (Yazicioglu&Erdogan, 2004: 49-50). Bu nedenle ulasilan

katilimei sayisinin yeterli oldugu goriilmiistiir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Baydag (2018), ses tonu ve duygu durumlari tizerine yapmis oldugu ¢alismasinda en fazla
endise veren hissettiren ses tonlarinin sirasiyla Bas, Soprano, Alto ve Tenor olarak siralandigini
tespit etmistir. Laplante & Ambady (2003) hem olumlu ve hem de olumsuz igerik aktariminda
ses tonunun, dinleyicilerin nezaket degerlendirmelerini etkiledigini belirtmektedirler. Yapilan
bagka arastirmalarda Bas ve Soprano ses tonlarinin endise duygu durumu yaratabildigi
goriilmiistiir (Banse & Scherer, 1996). Ayrica konusma sinyali, anlamsal igerigine ek olarak
konugmacinin niyetleri ve duygusal durumu hakkinda bilgi tasimaktadir (Wittels vd., 2002). Bu
baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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Hi. Ses tonu ile pozitif duygular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

Hia. Erkek ses tonlar1 Tenor, Bariton ve Bas ile pozitif duygular arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hip. Kadin ses tonlar1 Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto ile pozitif duygular arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hz. Ses tonu ile negatif duygular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmaktadir.

H2a. Erkek ses tonlar1 Tenor, Bariton ve Bas ile negatif duygular arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Ho2p. Kadin ses tonlar1t Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto ile negatif duygular arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tracer (1958); perde aralig1, rezonans, artikiilasyon kontrolii ve vokal dudak kontrolii gibi
ozelliklerin sozsiiz iletisimde sesin niteligini olusturdugunu ve bu o6zelliklerin iletisimi
etkiledigini belirtmektedirler. Yapilan arastirmalarda satis elemanlarinin iletisimde
kullandiklar1 sdzsiiz ipuclarinin satin alma karar siirecinde etkili oldugu tespit edilmistir (Leigh
& Summers, 2002; Whittler, 1994). Williams vd. (1990), satis elemanlarinin perde ve ritim gibi
ses Ozelliklerinin satis yapma olasiliklarini artiran s6zsiiz ipuglar1 arasinda oldugunu
belirtmektedir. Yapilan arastirmalarda duygusal deneyimin sembolik tiikketimin boyutlar1 olan
yasam tarzini ve benligi onemli Olgiide etkiledigini gdstermektedir (Schmitt vd., 2015;
Tangsupwattana & Liu, 2018). Ayrica miizigin sembolik tiiketimle yakindan iliskisi vardir ve
miizik, 6nemli 6lglide sembolik tiiketim alanidir (Larsen vd., 2010). Bu nedenle ses tonu ve
duygu ile sembolik tiiketim arasinda bir iligki olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hs. Ses tonuna yonelik pozitif duygular ile sembolik tiiketim arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsa. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik pozitif duygular ile

sembolik tiiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsb. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik pozitif duygular ile sembolik

tiiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Hsc. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik pozitif duygular ile
sembolik tiikketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Hsda. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik pozitif duygular ile sembolik

tilketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hs. Ses tonuna yonelik negatif duygular ile sembolik tiiketim arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hsa. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik negatif duygular ile

sembolik tiikketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hasp. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik negatif duygular ile sembolik

tiikketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Hac. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya negatif duygular ile sembolik

tiikketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hasq. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik negatif duygular ile sembolik

tiiketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismada kullanilan anket, dokuz béliimden olusmaktadir. Ik bdliimde ses tonlarina
iligkin bilgiler yer almaktadir. Bu bilgiler; "Liitfen size dinletilen ses kayitlarimi dikkatle
dinleyiniz. Ses kayitlarinin igeriklerinde her ses tonu tanitilmakta ve sonrasinda ornekleri
sunulmaktadir. Sizden beklenilen ses tonlarina ve sizde yarattigi duyguya odaklanmanizdir. Ses
tonu, kadin ve erkek sesi olarak ikiye ayrilmaktadir. Kadin sesi ve erkek sesi ise kalindan inceye
dogru simiflandirilmaktadir. Kadin sesinde en kalindan inceye dogru “Alto, Mezzo-Soprano ve
Soprano” seklindedir. Erkelerde ise ses tonu kalindan inceye “Bas, Bariton ve Tenor”
seklindedir. Daha sonraki alt1 béliimde, her ses tonu icin Pozitif ve Negatif Duygu Olgegi yer
almaktadir. Katilimeilara, sirayla ses tonlar1 dinletilerek her ses tonu icin Pozitif ve Negatif
Duygu Olgegi’ni doldurmalar1 saglanmistir. Pozitif ve Negatif Duygu Olgegi, Watson vd.
(1988) tarafindan gelistirilmis, Geng6z (2000) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. Pozitif ve
negatif olmak iizere iki boyutlu ve 10'ar tane olan 6l¢ek ifadeleri, besli Likert yontemiyle
degerlendirilmistir (1. Cok az veya hi¢ - 5. Cok fazla). 2 ve 8. bdliimler arasinda katilimcilar
ses tonlarmi pozitif ve negatif duygu baglaminda degerlendirmislerdir. Dokuzuncu boéliimde

Sembolik Tiiketim Olgegi bulunmaktadir. Bu dlgek Tangsupwattana & Liu (2018) tarafindan
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gelistirilmis, Giirbiiz & Bozkurt (2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Bu 6lgek dokuz
ifadeden ve iki boyuttan (benlik ve yasam tarzi) olusmaktadir. ifadeler 5°1i Likert yontemiyle
degerlendirilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum). Anketin son
boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerine yonelik bilgileri iceren

sorular yer almaktadir.

Anketler 1 Ocak-1 Mart tarihleri arasinda yiiz yiize olarak Ankara, Samsun ve Istanbul
sehirlerinde uygulanmistir. Anket ¢alismalar1 miizik enstriimanlar1t magazalarindaki miisteri ve
calisanlarla, miizikle ilgili kurs ve derneklerdeki kursiyer ve hocalarla, aligveris merkezleri ve
sivil toplum kuruluslarindaki tiiketicilerle yiiriitiilmistiir. Calismanin 24.02.2023 tarihli, 2023-
48 sayili “Etik Kurul Onay1”, Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ndan alinmistir. Katilimcilara arastirmanin amag ve igerigi aktarilmis ve anket formunu

doldurarak onam metnini onaylamis olacaklar1 bilgileri verilmistir.
3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 21.0 ile yapilmistir ve %95 giliven diizeyinde c¢alisiimistir.
Degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun belirlemesi icin basiklik ve ¢arpiklik katsayilar
incelenmistir. Degiskenlerden elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmasi normal dagilim igin yeterli goriilmektedir (Groeneveld & Meeden, 1984). Olgek
puanlarindan elde edilen ¢arpiklik basiklik degerleri +3 ile -3 arasinda olan degiskenler igin
normallik saglanmis olup parametrik testler kullanilmustir. Olgek puanlarinm iki gruplu
degiskenler acisindan incelenmesi t testi, iic ve daha fazla gruplu degiskenler acisindan
incelenmesi ANOVA testi ile analiz edilmistir. ANOVA testinde fark ¢ikmasi durumunda
coklu karsilastirma Tukey testi ile yapilmistir. Olcek puanlar arasindaki iligki ise Pearson

korelasyon testi ile analiz edilmistir.
4. Bulgular

Katilimcilarin  tanimlayict bilgilerine iligkin demografik 6zellikleri Tablo (1)’de

sunulmustur.

Tablo 1.
Demografik Degiskenler

n %
o Kadin 285 57,2
Cinsiyet
Erkek 213 42,8
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Egitim durumu

Aylik bireysel net geliriniz

18-28 yas
29-39 yas
40-50 yas
51 yas ve lizeri
[Ikogretim
Lise
On lisans
Lisans
Yiiksek lisans
Doktora
Asgari licretten az
8.500-13.500 TL
13.501-18.500 TL
18.501-23.500 TL
23.501 TL {izeri

153
102
163
80
25
97
113
158
77
28
101
155
133
59
50

30,7
20,5
32,7
16,1
50

19,5
22,7
31,7
15,5
5,6

20,3
31,1
26,7
11,8
10,0

Tablo (1)’e gore katilimcilardan kadinlarin orani1 %57,2; 40-50 yas arasi olanlarin orant

%?32,7; lisans mezunu olanlarin orani %31,7; aylik bireysel net geliri 8.500-13.500 TL olanlarin

oranm1 %31,1°dir.

Olgek puanlarma ait betimsel istatistikler ve giivenirlik katsayilar1 Tablo (2)’de

sunulmustur.

Tablo 2.

Olgek Puanlarina Ait Betimsel Istatistikler ve Giivenirlik Katsayilar:

n  Minimum Maximum Ortalama ss Carpiklik Basikhik Giivenirlik

Bas - Negatif Duygular 498 1,00 4,60 189 064 1575 2,937 762

Bas - Pozitif Duygular 498 1,60 5,00 356 048 088 1,121 608

Bariton - Negatif o0 4,30 208 061 882 1233 722
Duygular

Bariton - Pozitif o0 45 5,00 311 064 487 695 615
Duygular

Tenor - Negatif 498 1,00 4,70 215 060 1,059 2,042 742
Duygular

Tenor - Pozitif Duygular 498 1,40 5,00 2,80 0,61 ,978 1,999 ,556

Alto - Negatif Duygular 498 1,00 3,50 1,50 041 1,462 2,946 ,766

Alto - Pozitif Duygular 498 1,50 5,00 276 066 1358 2,002 807

Mezzo Soprano -Negatif 5 4 5,00 197 059 879 1466 637
Duygular

Mezz0 Soprano - Pozitif 49 4 5,00 282 074 464 353 761
Duygular

Soprano - Negatif 55 55 5,00 371 046 225 1,052 519
Duygular

Soprano - Pozitif 408 4 4,50 184 064 1508 2,383 816

Duygular
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Benlik 498 1,00 5,00 405 124 -1537 826 968

Yasam Tarzi 498 1,00 5,00 3,88 1,30 -1,180 -,027 944

Sembolik Tiiketim o5 4 gy 5,00 399 122 -1533 799 973
Olgegi

Tablo (2)’ye gore cronbach’s alfa katsayis1 Olgegin giivenirlik diizeyini vermektedir.
Katsay1 0 ile 1 arasinda degismektedir. Alfa (a) katsayisina bagl olarak dlgeklerin glivenilir
oldugu goriilmiistiir. Olgek puanlarindan elde edilen garpiklik ve basiklik degerleri +3 ile -3
arasinda oldugundan normallik saglanmis olup analizlerimizde parametrik olan test teknikleri

kullanilmistir.

Erkek ve kadin ses tonlarina iligskin betimsel istatistikler Tablo (3)’te sunulmustur.

Tablo 3.
Ses Tonlar1 I¢in Betimsel Istatistikler
Bas Bariton Tenor Alto Mezzo-Soprano ~ Soprano
Ort ss Ort ss Ort ss Ort SsS Ort SS Ort SS
Suglu 188 121 184 119 198 110 140 0,82 2,05 1,37 4,06 1,05

Urkmiis 176 112 1,73 107 217 114 152 098 212 1,38 434 1,00
Utanmis 166 098 162 094 208 110 162 094 214 1,39 1,93 1,18
Korkmus 1,79 110 19 119 212 102 137 0,74 212 1,31 2,30 1,29
Tedirgin 263 107 174 108 316 130 153 0,79 2,07 1,30 4,15 114
Mutsuz 1,75 112 163 092 206 108 129 064 195 1,23 431 0,98
Diigmanca 157 092 227 133 180 107 1,75 091 1,83 1,14 4,42 0,83
Sikintihh 200 131 349 118 217 105 143 0,70 2,02 1,25 269 138

Sinirli 201 131 229 127 192 108 146 089 1,68 097 454 0,80
Asabi 188 123 229 133 204 120 164 101 1,68 1,07 433 0,89
Dikkatli 285 09 448 088 188 116 188 124 3,28 1,49 196 121
Hevesli 261 126 326 126 188 120 181 120 4,06 1,17 1,83 1,20
Aktif 267 107 347 141 421 118 181 115 321 1,42 1,78 1,20
Kararh 444 091 342 150 259 142 475 056 2,64 1,42 1,86 1,16
Tigili 460 082 222 141 259 146 452 059 3,85 1,33 1,93 115

Gururlu 357 114 237 145 260 147 203 134 237 1,33 1,98 1,07
Heyecanh 3,64 1,10 327 150 389 128 192 120 230 1,34 1,61 0,93
Giicli 442 09% 29 146 2,78 152 460 062 1,74 1,13 1,63 0,99
ilhamh 330 1,22 292 147 296 154 216 137 221 1,32 201 1,24
Uyamk 346 1,17 2,78 134 265 147 208 130 257 1,37 1,80 1,03

Tablo (3)’e gore Bas ses tonu igin ortalamasi en yiiksek olan duygular sirasiyla ilgili,
kararli ve giicliidiir. Bariton ses tonu i¢in ortalamasi en yliksek olan duygular sirastyla dikkatli,

sikintili ve aktiftir. Tenor ses tonu i¢in ortalamasi en yiiksek olan duygular sirasiyla aktif,
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heyecanli ve tedirgindir. Alto ses tonu i¢in ortalamasi en yiiksek olan duygular sirasiyla kararl,

giiclii ve ilgilidir. Mezzo-Soprano ses tonu i¢in ortalamasi en yliksek olan duygular sirasiyla

hevesli, ilgili ve dikkatlidir. Soprano ses tonu i¢in ortalamasi en yiiksek olan duygular sirasiyla

Sinirli, diismanca ve tirkm{istiir.

Erkek ses tonlarinin olusturdugu negatif ve pozitif duygu durumlar1 arasindaki farkliliga

iligkin veriler Tablo (4)’te sunulmustur.

Tablo 4.

Erkek Ses Tonlarimin Olusturdugu Pozitif ve Negatif Duygular

Ort. SS F p
Erkek Bas Ses Tonu Negatif Duygular 1,90 0,65
Erkek Bas Ses Tonu Pozitif Duygular 3,55 0,51
Erkek Bariton Ses Tonu Negatif Duygular 2,09 0,62
601,420 0,000*

Erkek Bariton Ses Tonu Pozitif Duygular 3,11 0,66
Erkek Tenor Ses Tonu Negatif Duygular 2,16 0,62
Erkek Tenor Ses Tonu Pozitif Duygular 2,80 0,62

*p<0,05

Erkeklerin ses tonu ile olugan duygu durumu degiskenleri kullanilarak 6 farkli 6l¢ciim

yapilmistir. Bas, Bariton ve Tenor ses tonlarinin olusturdugu negatif ve pozitif duygu durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Ortalama degerlere gore Bas ses tonunda

pozitif duygular daha yiiksek, Bariton ses tonunda pozitif duygular daha yiiksek ve Tenor ses

tonunda da benzer sekilde pozitif duygular daha yiiksektir. Bas ses tonundaki pozitif duygular

ile negatif duygular arasindaki fark daha yiiksektir. Negatif duygularin en yiiksek oldugu ses

tonu Tenor iken pozitif duygularin en yiiksek oldugu ses tonu Bas’dir.

Kadin ses tonlariin olusturdugu negatif ve pozitif duygu durumlar arasindaki farkliliga

iliskin veriler Tablo (5)’te sunulmustur.

Tablo 5.

Kadin Ses Tonlarimin Olusturdugu Pozitif ve Negatif Duygular

ort. SS F p
Kadm Alto Tonu Negatif Duygular 153 051
Kadin Alto Tonu Pozitif Duygular 2,75 0,67
Kadin Mezzo Soprano Tonu Negatif Duygular 1,98 0,61 844,269 0,000
Kadm Mezzo Soprano Tonu Pozitif Duygular 281 0,76
Kadin Soprano Tonu Negatif Duygular 3,71 0,47
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Kadm Soprano Tonu Pozitif Duygular 1,87 0,71

Kadilarin ses tonu ile olusan duygu durumu degiskenleri kullanilarak 6 farkli 6l¢tim
yapilmistir. Alto, Mezzo-Soprano ve Soprano ses tonlarmin olusturdugu negatif ve pozitif
duygu durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Ortalama degerlere gore
Alto ve Mezzo-Soprano ses tonunda pozitif duygular daha yiiksek iken Soprano ses tonunda
negatif duygular daha yiiksektir. Negatif duygularin en yiiksek oldugu ses tonu Soprano iken

pozitif duygularin en yiiksek oldugu ses tonu Mezzo-Soprano’dur.

Sembolik tiiketim ile pozitif ve negatif duygular arasindaki iligskinin incelenmesi Tablo

(6)’da sunulmustur.

Tablo 6.
Sembolik Tiiketim ile Pozitif ve Negatif Duygular Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Benlik Yasam Tarzi  Sembolik Tiiketim Olcegi

. r-036 -,029 -,035
Bas - Negatif Duygular
p ,420 ,523 ,440
. ro 111" ,160™ ,132™
Bas - Pozitif Duygular
p ,013 ,000 ,003
] ) r ,026 ,047 ,034
Bariton - Negatif Duygular
p ,560 ,295 444
. . r ,066 ,037 ,058
Bariton - Pozitif Duygular
p 142 ,406 ,198
. r _1052 _1049 ',053
Tenor - Negatif Duygular
p ,243 271 ,238
r -053 -,020 -,043
Tenor - Pozitif Duygular
p ,240 ,660 ,342
. r -047 -,014 -,037
Alto - Negatif Duygular
p ,298 749 414
- r 006 -,013 ,000
Alto - Pozitif Duygular
p ,891 774 ,993
. r ,063 ,063 ,065
Mezzo Soprano - Negatif Duygular
p ,164 ,158 ,149
. r 077 ,054 ,071
Mezzo Soprano - Pozitif Duygular
p ,087 ,228 ,113
. r,022 ,061 ,037
Soprano - Negatif Duygular
p ,617 ,176 413
. r -,089 -,105" -,098"
Soprano - Pozitif Duygular
p ,047 ,019 ,029
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Sembolik tiiketim ile pozitif ve negatif duygular arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in
yapilan pearson korelasyon testi sonuglarina gore benlik ile Bas ses tonu pozitif duygular
arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski (r=0,111); Soprano tonu pozitif duygular arasinda negatif
yonlii zayif bir iligski (r=-0,089) bulunmaktadir. Yasam tarzi ile Bas ses tonu pozitif duygular
arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski (r=0,160); Soprano tonu pozitif duygular arasinda negatif
yonlii zayif bir iliski (r=-0,105) bulunmaktadir. Sembolik Tiiketim Olgegi ile Bas ses tonu
pozitif duygular arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski (r=0,132); Soprano tonu pozitif duygular
arasinda negatif yonlii zayif bir iliski (r=-0,098) bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test

sonuglari Tablo (7)’de sunulmustur.

Tablo 7.
Hipotez Sonuclart Tablosu

Hipotezler Sonug

Hia. Erkek ses tonlar1 Tenor, Bariton ve Bas ile pozitif duygular arasinda Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H1p. Kadin ses tonlar1 Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto ile pozitif duygular Kabul
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hoa. Erkek ses tonlar1 Tenor, Bariton ve Bas ile negatif duygular arasinda Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H2b. Kadin ses tonlar1 Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto ile negatif duygular Kabul
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hsa. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik pozitif duygular Kabul
ile sembolik tiiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
farklilik bulunmaktadir.

Hab. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik pozitif duygular ile sembolik Kabul
tiiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hsc. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik pozitif duygular Kabul
ile sembolik tiiketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmaktadir

Haq. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik pozitif duygular ile sembolik Kabul
tiiketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir ilisgki
bulunmaktadir.

Haa. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya yonelik negatif duygular Ret
ile sembolik tiiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir.
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Hab. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik negatif duygular ile sembolik Ret
tiketimin benlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hac. Kadin ses tonu Soprano, Mezzo-Soprano ve Alto’ya negatif duygular ile Ret
sembolik tiiketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

Hag. Erkek ses tonu Tenor, Bariton ve Bas’a yonelik negatif duygular ile sembolik Ret
tiiketimin yasam tarzi boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

5. Sonug¢

Glinlimiiz pazarlama anlayisi, tiikketici ve iletisim odaklidir. Ses tonu, iletisimin énemli
bir unsurudur. Ses tonu, psikolojik gilice doniisen fiziksel bir giictiir (Atak, 2001: 38).
Tiiketiciler ne sdylendiginden ¢ok nasil sdylendigine odaklanmaktadirlar. Kelimeleri ¢ok giizel
kullanan, alanina hakim ve ¢ok iyi bir konusmacinin bile ses tonu, konusmanin igerigini
destekleyecek bir yapida degilse o konusmaci basarisiz olabilmektedir (Aksoy & Seren, 2018:
264). Bu nedenle tiiketicilerle iletisim siirecinde igletmelerin ses tonlarini1 dikkate almalart

gerekmektedir.

Iletisimin neredeyse %90’1na kadar1 sozsiiz bicimde gerceklesmektedir (Fromkin &
Rodman, 1983). Sozsiiz iletisimde aliciya iletilen mesajlarin niteligi, mesajin 6niine gegmekte
ve hatta yaratti§i duygular nedeniyle mesajin subjektif bir sekilde yorumlanmasina neden
olmaktadir. Sembolik tiiketim de bir ¢esit sdzsiiz iletisimdir. Tiiketiciler satin aldiklari tirtinlerle
kendilerini ifade etmektedirler. Sonug olarak iletisimin iki farkli unsuru olan sembolik tiiketim
ve ses tonunun iliskili oldugu dikkate alinmalidir. Nitekim bu ¢alisma, ses tonu ile pozitif ve
negatif duygular arasinda bir iliski olup olmadigini ele almigtir. Ayn1 zamanda ses tonlariin

yarattig1 bu duygularin sembolik tiikketimle iligkisi incelenmistir.

Elde edilen sonuclara gore ses tonlari ile pozitif ve negatif duygular arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Erkek ses tonlarindan Bas ilgili, kararli ve giiglii; Bariton dikkatli,
sikintili ve aktif; Tenor aktif, heyecanli ve tedirgin duygular1 yaratmaktadir. Kadin ses
tonlarindan Alto kararli, giiglii ve ilgili; Mezzo-Soprano hevesli, ilgili ve dikkatli; Soprano
sinirli, diigmanca ve lrkmiis duygular1 yaratmaktadir. Dolayisiyla ses tonlar tiiketicilerde
pozitif ve negatif duygular hissettirmektedir. Ilgili literatiirde de ses tonlarinin tiiketicilerde
cesitli duygular yarattigina iliskin arastirmalar mevcuttur (Demir, 2006; Kocabas, 2017; Reeves

& Nass, 1996).

Arastirmanin bir diger bulgusu, ses tonlarmin yarattig1 duygular ile sembolik tiiketim
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arasinda bir iligki oldugudur. Erkekte en kalin ses tonu olan Bas, sembolik tiiketimle pozitif
yonde iligkilidir. Kadin ses tonlarindan en ince ses tonu olan Soprano’nun ise sembolik
tiiketimle negatif iliskisi bulunmaktadir. lgili literatiirde sembolik tiiketimi bu bakis agisiyla
degerlendiren bir aragtirmaya rastlanilmamistir. Cagdas reklam pazarinda, isletmelerin bir
iirliniin belirli bir sembolik anlami iletmesini nasil saglayabilecekleri 6zellikle kritik hale
gelmistir ve isletmeler, sembolik tiiketimin tiiketiciler tizerindeki etkilerini géz ard1 etmemelidir

(Yang, 2019: 15). Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda;

(1) Isletmeler, reklam ¢alismalarinda kullanacaklar1 erkek oyuncular icin &zellikle Bas,
kadin oyuncular i¢in Alto ve Mezzo-Soprano ses tonu olanlar tercih etmelidirler.

(2) Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kuracak satis personeli se¢im asamasinda erkekler i¢in
Ozellikle Bas ses tonuna sahip olanlar1, kadinlar i¢cin Alto ve Mezzo-Soprano ses tonuna
sahip olanlar1 se¢gmelidirler.

(3) Sembolik tiikketime yonelik {irlin pazarlayan isletmeler, tutundurma asamasinda ve
tiiketicilerle iletisimde olacak personel seg¢iminde erkeklerde 6zellikle Bas ses tonu
secimine 6zen gostermeli ve kadinlarda Soprano ses tonunu tercih etmemelidirler.

(4) Ses tonlarinin tiiketicilerde yarattigi etkileri gozlemleyebilmek igin ndropazarlama
aragtirmalarmin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Ses tonlarina karsi verilen
norolojik tepkiler sonucunda tutundurma caligmalarinda kullanilacak ses tonlarinin
secimi yapilabilir.

(5) Gelecek arastirmalarda; ses tonlarimin satin alma niyeti, satin alma tarzi, miisteri
memnuniyeti ve satig personeli ile iletisim gibi degiskenlerle iliskisinin incelenmesi
gerektigi diistiniilmektedir.

(6) Sesli yanit sistemlerindeki otomatik olarak kullanilan ses tonlarinin ve bu alandaki
personellerin ses tonlarmin yarattigi etkiler incelenmelidir.

(7) Son olarak ses tonlarina verilen duygusal tepkilerin farkl: kiiltiirlerde de arastirilmasi
gerektigi diistiniilmektedir. Nitekim ses tonlariin etkileri incelendikge isletmelerin

tilketicilerle daha etkili iletisim kurmalari saglanabilir.

Bu ¢alismanin zaman ve maliyet agisindan ¢esitli kisitlar1 bulunmaktadir. Calisma, yiiz
yiize gerceklestirildigi i¢in ve tiiketicilere ses tonlar1 dinletildigi i¢in anket uygulama siiresi
uzamistir. Bu nedenle bazi katilimcilar anketi yarim birakmiglardir. Sonug olarak ulasilan 498
tilkketiciden daha fazla tiiketiciye ulagilmasi daha etkili olabilir. Bu ¢calismada sesin rengi, tinist,
frekansi, alt ses grubu tiirleri veya siddeti gibi 6zellikleri goz ardi edilmistir. Ses tonlarinin bu

ozelliklerinin de arastirilmasi daha spesifik sonuglara ulagilmasini saglayacaktir.
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