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Ozet

Bu makalede, satis siirecinde satis elemanlarinin karsi tarafta algilanan ses
ozelliginin miisterinin satin alma egilimi lizerinde bir etkisinin olup olmadig1 ve bunun
giiven iizerinden yonelip yonelmedigi arastirilmaktadir. Miisteri ile kurulan iki tarafli
iletisim siirecinde miisteriye aktarilan iirin bilgisinin ve teknik ozelliklerin Otesinde,
firmanin bir temsilcisi olarak miisteride yaratilan algi 6nemlidir. Bu algmin iyi
yonetilmesi kuskusuz satisin basarisini artiracaktir. Miisterinin satin alma davranist
temelde ikna olmay1 gerektirdiginden giiven etkili bir ikna yaratict ardildir. Giiven ise
teknik aktarim ile satig elemanini iletisim etkinliginin bir sonucudur. Ses 6zellikleri de
s0zsliz ve giiven yaratici bir 6zellik olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin
temel aragtirma sorusu bilissel ve duygusal giiven unsurlarinin, satig elemanlarinin ses
ozellikleri iizerindeki araci etkileriyle satin alma niyetine olan etkilerini incelemektir.
Arastirmada satis elemanlarinin dogrudan satis programlarindaki sunumlarindan alinan
ses kayitlar1 cevaplayicilara dinletilmis ve ses Ozelliklerine iliskin degerlendirmeleri
alimmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda satis elemanlarinin ses 6zelliklerinin tiiketicilerin
satin alma niyetini biligsel gliven ve duygusal giiven aracilifiyla pozitif etkiledigi ve bu
iki gliven unsurunun kurulan modelde kismi araci olarak calistigi ortaya konmustur.
Ayrica biligsel giiven unsurunun satin alma niyetine olan pozitif etkisinin duygusal
giivenden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Abstract

The main purpose of this study is to investigate the mediating effect of cognitive
and emotional trust on the relationship between the perceived voice specifications of the
salesperson and the purchase intentions of the customer. Beyond the product
information and technical specifications transferred to the customer, the perception
created by the salesperson as a representative of the company is also important during
the communication process. A successful management of this process will increase the
success of the sales for sure. Trust is an effective persuasive successor, as the
persuasion process is at the heart of the customer's buying behavior and reliabity is a
result of salespersons communication effectiveness. In this context, voice specifications
are considered as a non-verbal clue, which creates trust. The main research question of
the article is to examine the mediating effect of cognitive and emotional trust factors on
the relationship between consumers purchase intention and the voice specification of
salesperson. The results of the study indicate that that the salespersons voice
specifications positively effects consumers' purchase intention through cognitive trust
and emotional trust factors, and these two factors worked as a partial mediator in the
structural model. Moreover, the positive effect of the cognitive trust on the purchase
intention was found higher than the emotional trust.

Keywords: Voice, Sales, Salesperson, Trust, Voice specifications
1. Giris

Kisisel satis siirecinde satis elemani, miisterinin beklentilerine uygun bir tasarima
(Goff ve dig., 1997), kisiler arasi iletisimin etkinligine (Williams ve Spiro, 1985) ve
miisteriyi etkileme (Cialdini, 1984; Mallalieu, 2006) ile miisteriyle uyum saglamaya
yonelir (Spiro ve Weitz, 1990). Satis elemanlarinin sunum ve satig argiimanlart ikna
iizerinde etkili oldugundan (Sparks ve Areni, 2002), satis elemanlarinin sozlii ya da
sOzsiiz tiim davranislar1 ulagilmasi istenen iletisim giiciiniin artmasina ya da azalmasina
katkida bulunur (Malik ve Naeem, 2010; Fennis ve Stel, 2011). Bunun yaninda etkili
satig performansi igin satig elemanlarinin ikna, nezaket ve rekabet 6zelliklerine sahip
olmasi gerektigi ¢esitli ¢aligmalarda ifade edilmistir (Spence, Helmreich ve Pred, 1987;
Brown, Cron ve Slocum, 1998). Ozellikle sdzsiiz iletisimin miisterilerin satis
elemanlarina duydugu giiveni arttirdigi (Sundaram ve Webster, 2000; Wood, 2006) ve
dolayisiyla satis elemanma duyulan giivenin sirkete yonelik genel glivenden daha
onemli oldugu (Ganesan ve Hess, 1997) belirtilmektedir.

Bu baglamda miisteri - satis elemani etkilesimi, miisteri giiveni ve sadakati
unsurlari agisindan agiklayici degiskenlerden birini olusturmaktadir (Crosby, Evans ve
Cowles, 1990). Satis elemanlarinin giivenilirlik, yeterlilik ve uzmanlik gibi nitelikleri
satig slirecinde yansitmasi alicinin giivenini etkilemektedir. Bu noktada alt unsurlar
olarak giivenilir olma, diiriistliikk, dostanelik ve yaptig1 isten emin olma gibi 6zellikler
belirginlesmektedir (Wood ve dig., 2008). Makalenin ¢ikis noktasi satis elemanlarinin
sozsliz iletisim (ses) Ozelliklerinin de satigta ikna siirecini etkileyecegi diisiincesidir.
Satis elemanlarinin giiven kurgulayabilmek iizere iletisim stillerini sozlii ve sozsiiz
olarak kurgulamalar1 gerekmektedir. S6zsiiz ipuglart satis elemanlar1 agisindan giiven
yaratici ve etkileyici nitelige sahiptir.
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2. Literatiir Taramasi

Literatiirde satis elemaninin begenilirlik/benzerlik 6zellikleri (Doney ve Cannon
1997; Swan, Bowers ve Richardson, 1999) genel olarak giiven yaratma (Kennedy,
Ferrell ve LeClair, 2001), dikkat, giivenilirlik, diirlistliik (Andaleeb, 1996), iletisim
diizeyi (Boles, Barksdale ve Johnson, 2000), kisiler aras1 giivenilirlik (Ganesan, 1994),
sempatiklik, glivenilebilirlik, yetkinlik (Hawes, Mast ve Swan., 1989), ilk izlenim
(Henthorne LaTour ve Williams., 1992) ve giiven egilimi iizerindeki etkili bir faktor
olarak incelenmistir (Kennedy, Ferrell ve LeClair 2001). Bunun yani sira, miisteriyi
dinleme ve dogru soru sormanin giiven yarattigi (Comer ve dig., 1999; Aggarwal ve
dig., 2005; Ramsey ve Sohi, 1997) giivenilirlik, diirtistliik, sorumluluk ve sempati gibi
unsurlarin (Swan ve Trawick, 1987) onemli oldugu belirlenmistir. Yine giivenin,
ozgliven (Young ve Albaum, 2003), iliski kalitesi (Crosby, Evans ve Cowles, 1990),
uzmanlik ve iliski Ozellikleri (Doney ve Cannon, 1997) ile baglantili oldugu
belirtilmistir. Bu siirecte taraflar iletisim arttikca giiven insa eder ve gelistirler (Fynes,
Voss ve de Bu'rca, 2005). Satis temel olarak iletisime dayandigindan giiven olmayan
yerde iletisimden s6z edilemeyeceginden hareketle giiven, basarili olmak isteyen
isletmeler acisindan satis siirecindeki temel hareket noktasidir. Bundan dolay1 satis
tamamlama noktasindaki ikna siirecinde giivenin hayati bir 6ge oldugu belirtilebilir.
Genel olarak bir kisinin iletisim siirecinde hissettirdigi sozsiiz ipuglari, karsilikli
iligkilerde davranisi kolaylikla etkileyebilir (Rosenthal, 1966).

Giiven tek basina satis performansmi etkiledigi gibi, sozsiiz iletisim ve ses
ozellikleri de tek basina giiven ve satis performansi ilizerinde etkide bulunabilir.
Calismalar sozsliz kanallardan edinilen duygu ve hislerin kars1 taraf hakkinda
olusturulacak izlenim agisindan ¢ok onemli oldugunu ortaya koymustur (Sommers,
Greeno ve Boag, 1989). Hulbert ve Capon (1972) kisilerarasi iletisim i¢in olusturduklari
12 hiicreli matrisin yalnizca bir hiicresini sozlii davranisa ayirarak sozsiiz iletisime
verdikleri onemi ortaya koymuslardir. Mehrabian (1969), ¢alismasinda mesaj etkisinin
yalnizca %7’sinin kelimelerle tagindigini, kalan kisminin ise sozsiiz oldugunu ortaya
koymustur. Bu s0zsiiz kanallar s6zlii kanallara gore daha zor kontrol edilebilir oldugu
icin tiiketici agisindan daha giivenilir ve s6zlii mesaj1 destekleyici olarak kabul edilebilir
(DePaulo, 1992). Sozsiiz iletisimin unsurlarindan satis elemanlarinin viicut hareketleri,
ses kaliteleri ve fiziksel mesafesi kisilerarasi etkilesimin 6nemli unsurlarini olusturur
(William ve Spiro 1985). Giiniimiiziin sosyal etkilesimlerin ¢ogunlugunda oldukca
onemli olan sdzsiiz kanallar, satis siirecinin tiim agamalarinda 6nemli bir etkiye sahiptir
(Leigh ve Summers, 2002). Calismalar satis elemanlarinin sdzsiiz ipuglarinin basarili
satis icin kritik bir bileseni olusturdugu gostermektedir (Williams, Spiro ve Fine, 1990;
Whittler, 1994; Stafford, 1996; Leigh ve Summers, 2002) Ayrica, sOzsiiz iletisim
Ogelerinin satis elemaninin ve satis performansinin algilanmasini etkiledigini ortaya
koymustur. Williams, Spiro ve Fine (1990) ses nitelikleri, sdzsiiz seslendirmeler, viicut
hareketleri ve fiziksel mesafe olarak belirledikleri dort sembolik s6zsliz boyutun
kullanilmasinin satis olasiligini arttirdigini ortaya koymuslardir. Kaynak giivenilirligi
iizerine yapilan bazi ¢alismalar, kimi durumlarda fiziksel ¢ekiciligin algilanan uzmanlik
derecesinden daha etkili oldugunu ortaya koymustur (Norman 1976; Debevac ve
Kernan 1984). Leigh ve Summers (2002) g6z temasinin satig elemanlarinin inanilirligini
olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Bu noktada giyimin de insan davranisi ile
iligkisi oldugu belirtilebilir (Johnson ve dig., 2008). Genel olarak fiziksel olarak cekici
algilanan satis elemanlarinin olmayanlara gore satis siirecinde daha basarili olduklar
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gozlenmigstir (Riengen ve Kernan, 1993; Soderlund ve Julander, 2009). Yiiz ve ses
ozellikleri de ayn1 diizeyde karsi tarafta etki yaratmak i¢in 6nemlidir ancak aralarinda
etki acisindan bazi farkliliklar vardir: her ikisi de farkli bilgi isleme unsurlarini ¢alistirir
ancak ses Ozelliginin kisilerde duygusal anlam yaratma giicii daha yiiksektir (Juslin ve
Scherer, 2005). Bunun yaninda konusma aksani da yine satis siirecinde satin almay1
etkileyen unsurlardandir (De Shields, Kara ve Kaynak, 1996). Ancak kisinin tek basina
cekiciligi yeterli bir unsur degildir; karsi taraftaki kisinin Ozellikleri ve siireci
isleyebilmesi de onemlidir (Vogel, Fletcher ve Maruff., 2010). Ses insanda bu tiir
algilarin olugsmasinda 6nemli bir faktordiir. Ayrica, bu noktada iyi bir araci etkisi
yaratabilir. Kisisel ilgilenimin yiiksek oldugu durumlarda tekrarlamak ikna ve iletisim
iizerinde etkilidir (Claypool ve dig., 2004).

Kisisel iligki siirecinde ve karsilikl etkilesimlerde sesin farkli bicimlerde etkileri
olabilir. Gli¢lii bir giiven yaraticis1 (Riegelsberger, Sasse ve McCarthy., 2005), sosyal
etki konusunda bilingaltinda ¢alisan bir yapiya sahip oldugu (Gregory ve Gallagher,
2002), sosyal sinyal mekanizmas1 seklinde calistigi (Charfuelan, Schréder ve Steiner.,
2010), ikna stirecini giiclendirdigi (Burgoon, Birk ve Pfau, 1990), 6zelligine ve hizina
gore cekicilik ve kredibiliteyi yiikselttigi (Ketrow, 1990), karsi cinste ¢ekicilik yarattigi
(Collins ve Missing, 2003; Fraccaro ve dig., 2011) fiziksel ¢ekicilik ile birlikte sinerji
ortaya c¢ikardigi (Surawski ve Ossoff, 2006), resmi veya samimi bir etki ortaya ¢ikardigi
(Burgoon ve Le Poire, 1999), etkilesimlerde sikkinlik veya tam tersi olarak ilgi gibi
olusumlar (Fitchten ve dig., 1992) ve duygular (Massaro ve Egan, 1996) yarattig1
belirtilmektedir.

3. Kisisel Satista Sozsiiz Bir Iletisim Araci Olarak Ses

Ses bir kisiye duyulan hisler ve duygular ile iligkili bir unsurdur (Murray ve
Arnott, 1993; Pittam ve Scherer, 1993; Johstone ve Scherer, 2000). Bu anlamda
yansitilan sesin 6zelligi, musteride giiven veya giivensizlik seklinde veya aktarilmaya
calisilan mesaja giivenme veya giivenmeme gibi bir sonu¢ dogurabilir. Satista giiven
stireci his — inan¢g — niyet — giiven seklinde ele alinirsa (Swan ve dig., 1988) satis
elemaninin ses ozellikleri de yine etkili olacaktir. Giiven hafiza sistemleri ile birlikte
calisan bir siire¢ olarak ele alinirsa (Condon, Ritchie ve Igou, 2015) sesin karsi tarafta
dinleyenin hafiza sisteminde yer tutmast ve tamima, betimleme o6zelliklerini
yaratmaktadir (Podesva ve Callier, 2015).

Benzer bigimde Schul ve Lamb (1982) ; Peterson, Cannito ve Brown, (1995) ve
Gabbot ve Hogg (2000) baz1 ses Ozelliklerinin yiiksek satis performansiyla yiiksek
korelasyona sahip oldugunu 6ne siirmiislerdir. Hecht ve LaFrance (1995) calismalarinda
telefon operatorlerinin seslerindeki cosku, sempati, kendine giiven, profesyonellik ve
dostanelik derecelerinin is performanslar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Peterson ve arkadaglari (1995) calismalarinda satis elemanlarinin bazi mikro ses
ozellikleri ile var olan satis performansi arasinda bir iliskinin varligma dikkat
cekmislerdir. Walker ve Raghunathan (2004) c¢alismalarinda tiiketicilerin satig
elemanlarinin davranislarini sozsiiz ipuglarina dayanarak onsezilerle degerlendirdigini
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda Jung ve Yoon (2011) hizmet sektoriinde c¢alisanlarinin
sOzsiiz iletisimlerinin tiiketicilerin duygusal yanitlar1 ve tatminleri ilizerinde direkt ve
dogrudan etkisi oldugu sonucuna varmiglardir. Jacob ve arkadaglari (2011) ise satig
elemanlarinin mimikleri ve satin alma davranisi, tiiketicilerin ¢alisana bakis agisi ve
satis noktasi arasinda olumlu bir iliski tespit etmislerdir. Kisisel satis siirecinde,
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kullanilan kelimeler hari¢ ses yapilar1 farklidir ve farkli anlamlar ifade edebilir. Buradan
hareketle ses tek basina satin alma egilimini etkileyen sdzsiiz bir ipucu gorevi goren bir
faktor olarak aragtirilmalidir.

4. Ses Ozelliklerinin Simiflandiriimasi

Ses kalitesi objektif ve subjektif olarak incelenmektedir. Literatiirde ses
ozelliklerinin subjektif degerlendirmelerdeki temel kriterlerden bazilari (Zuckerman ve
Miyake, 1993); perde, netlik, sesin yiiksekligi, monotonluk, rezonans ve derinliktir.
Bunun yaninda uzmanlarin degerlendirmelerinde objektif ses kalitesi baglaminda
kontrast, nefeslilik, catlama, gerginlik unsurlari, subjektif degerlendirme olarak
dinleyicilerin degerlendirmelerinde ise keskinlik ve sicaklik (Schrerer, 1974); konusma
oran, konugma siiresi, duraklamalarin siiresi ve duraklamalarin sayist (Sobin ve Alpert,
1999) yiiksek, hos, dolgun, tempolu, sevecen ve ritmik (Oguchi ve Kikuchi, 1997)
olarak incelenmektedir. Literatiirde ses kalitesinin dl¢timiinde bilinen ve uygulanan bir
yontem olarak GRBAS 0lcegi yer almaktadir. Hirano (1990) tarafindan gelistirilen
Olgekte yer alan unsurlar ise G= Disfoni derecesi (Grade of severity) R= kabalik
(roughness), B= Nefeslilik (Breathness), A= Giigslizlik (Asthenity), S= Gerginlik
(Strain)‘dir. Satis elemanlarina iliskin Ol¢ciimde belirtilen GRBAS kriterlerine gore
yapildigi  goriilmektedir  (Dogan, 2004). Ses kalitesinin  genel  olarak
degerlendirilmesinde veya ol¢limde ise 5 temel yontem vardir (Kreimann ve dig., 1993).
Ses kalitesi uzmanlar, oranlar ve dinleyici degerlendirmeleri sonucunda olusan kisisel
cikarimlar yoluyla oOlgililebilmektedir (Scherer, 2003). Cesitli calismalarda diisiik ses
perdelerinin giivenilirlikle ilgisi saptanmistir (Rodero, 2013). Gobl ve Chasaide (2003)
caligmalarinda objektif ses Ol¢limii kullanarak duygularin, ruh halinin ve tutumlarin
iletisimdeki yerini incelemislerdir. Sesteki psikolojik degisikliklerin arastirildigi bu
calismada ¢atlama, yogunluk ve nefes gibi cesitli degiskenler birer ses kalitesi unsuru
olarak belirtilmistir. Objektif ses dl¢iimleri alaninda uzmanlar tarafindan yapilmaktadir.
Stibjektif ses Olglimleri ise uzman olmayan kisilerin kendilerini ya da bagskalarini
tanimlamalar1 agisindan Onemlidir. Bu ¢er¢evede ses konusunda uzman olmayanlarin
sesleri algilama ve tanimlama seviyeleri de siibjektif olmaktadir (Dogan, 2004). Ses
kalitesinin tiiketiciler tarafindan algisinin Olciilecegi yerde siibjektif Ol¢imiin
kullanilmas1 daha rasyonel goziikmektedir. Wiener ve Chartrand (2014) ¢alismalarinda
ses kalitesi agisindan seslere verilecek sifatlari genel olarak ele almiglardir ve gesitli ses
kategorileri olusturarak sicaklik ve yetkinlik algisi olarak iki temel faktorde siibjektif
ses Olctimleri gergeklestirmislerdir.

S. Yontem
5.1. Prosediir ve veri toplama

Ses deneklerine yonelik veriler TV kanallarindaki dogrudan pazarlama
programlarinda satig yapan 5 erkek satig elemaninin sesinden olugmaktadir. Bu noktada
farkli sesler arasindaki degerlendirmelerde bir 6n yargi yaratmamasi admna tek bir
cinsiyet tercih edilmistir. Dinleyiciler TV dogrudan pazarlama programlarindan
alintilanan erkek satis elemanlarinin yaklasik 2 dakikalik sunumlarin1 dinleyerek
degerlendirme yapmuislardir. S6z konusu sunumlara ait ses kayitlarinda
degerlendirmelerin yalnizca satis elemanlarinin ses 06zellikleri {izerinden yapilmasi
amaciyla; lriiniin ne oldugu, liriiniin adi, {irliniin fiyati, marka ismi ve buna benzer
yonlendirici bilgi ve ifadeler bulunmamaktadir. Yine yanlilik yaratmamak amaciyla
marka cagrisimi yaratabilecek ifadelerde seslerin diginda tutulmustur. Satis videolarinda
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iiriin grubu baglaminda ilgilenim diizeyi etkisini azaltmak ve ¢alismanin etki giiciinii
artirmak amaciyla se¢meli iiriin gruplarinda herkesin agina oldugu bir iiriine ait satig
videosu tercih edilmistir. Veriler cevaplayicilarin sesleri giiriiltiden uzak net bir
bicimde degerlendirebilecekleri bir ortamda 10 kisilik gruplar halinde 6 farkli gruba
dinletilmistir. Sesleri degerlendirmek {izere, daha Once miisteri-satis elemani
etkilesiminde miisteri olarak tecriibesi bulunan 60 degerlendirici katilmistir. Prosediir
olarak oncelikle her bir ses i¢in ayr1 anket formlar1 dagitilmis, daha sonra ses kayitlar
cevaplayicilara dinletilmistir. Her bir ses kaydi daha dogru yanitlar almak adina en az 5
kez  tekrarlanmigtir.  Degerlendiriciler  sesleri ~ Likert  olgek  baglaminda
degerlendirmislerdir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Kararsizim 4
= Katiliyorum 5 = Kesinlikle Katiliyorum). Her bir degerlendiricinin bes ses i¢in yaptigi
degerlendirmelerin ortalamasi alinarak analizler gerceklestirilmistir ve sonug olarak 300
adet veri hiicresine ulagilmgtir.

5.2. Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler giiven, ses algisi ve satin alma egilimini 6l¢gmeye
yonelik sorulardan olusmaktadir. Olgekler ve maddeleri asagida belirtilmistir. Giiven,
biligsel (5 madde) ve duygusal giiven (3 madde) baglaminda 8 madde yardimiyla
Olciilmiistiir. Kisisel giiven Ol¢limiinde incelenen ve maddeleri kullanilan &lgekleri
sunlardir;

a) Bilissel Giiven Olgegi

Biligsel giivene iliskin Olgek 5 maddeden olusmaktadir. Maddeler asagida
belirtilmistir (Johnson ve Grayson, 2005; Swan ve dig., 1988’den uyarlanmistir):

- Bu kisiye kars1 hi¢gbir olumsuz durumum/¢ekincem olmaz.

- Konusuna hakim gibi duruyor.

- Konusan kisiye itimat edebilirim.

- Insanda soru isareti birakan bir algi yaratiyor. (Ters skor)

- Gonil rahathigr ile giivenebilecegim bir kisi degil. (Ters skor)

b) Duygusal Giiven Ol¢egi

Duygusal giivene iliskin 6l¢ek 3 maddeden olugmaktadir. Maddeler asagida
belirtilmistir (Johnson ve Grayson, 2005; Swan ve dig., 1988’den uyarlanmistir):

- Bu kisiyle herhangi bir is yapabilirim veya is sorunu tartigabilirim.
- Sicak ve yardimsever bir izlenim yaratiyor.
- Isle ilgili bir sorunum olsa danigabilecegim bir kisi alg1 veriyor.

¢) Ses Ozellikleri

Satis elemanlarinin ses ozelliklerine yonelik algilar ise asagidaki sorular ile
Ol¢iilmiistiir (Gobl ve Chasaide, 2003):

Dinledigim ses:

- Rahatlatici bir ses
- Sakin bir ses

- Samimi bir ses

- Mutsuz bir ses

- Bikkin bir ses

- Laubali bir ses
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- Kendinden emin bir ses
- Urkek bir ses

¢) Satin Alma Egilimi

Arastirmada bagimli degisken olarak incelenecek olan satin alma egilimi iki soru
ile dl¢iilmistiir (Peterson, Cannito ve Brown (1995)’ten uyarlanmistir).

- Bu sesin sahibinden bir sey satin alma ihtimalim yiiksektir
- Beni satin almaya motive eden bir ses 6zelligi var.

5.3. Arastirma Hipotezleri

Calismanin temel arastirma problemi biligsel gliven ve duygusal giiven algisinin,
ses Ozellikleri ile satin alma egilimi arasindaki iliskide aracilik diizeyini ve 6zellikle
biligsel giivenin daha yiiksek bir aracilik etkisine sahip olup olmadigin1 belirlemektir.
Bu kapsamda belirlenen hipotezler asagida belirtilmistir:

Hj,: Ses ozelliklerinin satin alma egilimi tizerindeki etkisi pozitiftir.
Hp: Ses ozelliklerinin biligsel giiven iizerindeki etkisi pozitiftir.
H,.: Ses ozelliklerinin duygusal giiven tizerindeki etkisi pozitiftir.

H>,: Biligsel giiven, ses ozellikleri ve satin alma egilimi tizerindeki iliskide araci
etkiye sahiptir.

H>p: Duygusal giiven, ses ozellikleri ve satin alma egilimi iizerindeki iligkide araci
etkiye sahiptir.

H;: Bilissel giivenin ses ozelliklerinin satin alma niyetini arasindaki aracilik
etkisi, duygusal giivenin etkisinden yiiksektir.

6. Analiz ve Bulgular

Yapilan ¢aligmalar sonucunda s6z konusu ses kayitlara iliskin toplamda 300
degerlendirmeye ulasilmistir. S6z konusu verilere ait degerlendirmeler IBM SPSS 23.0
ve IBM AMOS programlar1 yardimiyla gerceklestirilecektir. Arastirmaya katkida
bulunan cevaplayicilarin = %53’ kadin, %47’si erkektir. Cevaplayicilarin  yas
dagilimlarina iligskin frekanslar asagidaki tabloda goriilmektedir. 18-25 yas %53, 26-35
%43, 36 ve listii %4 tiir. Aragtirmanin sonraki asamalarinda gerceklestirilecek analizler
acisindan verilerin giivenilirligi biiylik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda arastirmada
kullanilan 18 maddeye ait verilerin Cronbach Alpha degeri 0,832 olarak bulunmustur.
Bu deger literatiirde kabul goren giivenirlik degerleri icinde gergeklesmistir.

Calismadaki temel arastirma sorusu unsurlarinin satis elemanlarin ses
ozelliklerinin, tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini ve biligsel ve duygusal
giiven unsurlarinin bu etkideki roliinii incelemektir. Bu baglamda aracilik etkisi analizi
AMOS 23.0 programi ile yol analizi vasitasiyla gerceklestirilmistir. Aracilik etkisini
belirlerken oncelikle, bagimsiz-bagimli degiskenler, bagimsiz-aract degiskenler ve
araci-bagimli degiskenler arasinda anlamli iligski olup olmadigi (Fritz ve MacKinnon,
2007) incelenmistir. Caligmada (a) girdi ve ¢ikt1 degisken arasindaki iliski (b) araci
degiskenler (c) nedenselligin tespiti ve (d) aracilik diizeyinin belirlenmesi (Frazier, Tix
ve Barron, 2004, s. 126) unsurlar1 incelenmistir. Bu kapsamda ses oOzellikleri ana
bagimsiz degisken, ¢ikt1 satin alma egilimi bagiml degisken, duygusal giiven ve biligsel
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giiven ise bu iki degisken arasindaki aracilar olarak ele alinmistir. Calismada yol analizi
tercih edilerek, her bir yapiya iliskin sorularin ortalamalar1 alinarak her bir degisken
gozlenen degisken olarak kabul edilmistir. Aracilik etkisinin incelenmesinde yol analizi
tercih edilmektedir (Alwin ve Hauser, 1975; Shrout ve Bolger, 2002).

Aracilik etkisinin diizeyi kismi ve tam aracilik olarak incelenmistir (MacKinnon,
Krull ve Lockwood, 2000). Baron ve Kenny (1986)‘dan hareketle algilanan ses
ozelliklerinin satin alma egilimi lizerindeki etkisi; anlamli fakat bilissel ve duygusal
giiven unsurlar1 araciligiyla olusan etkiden kiigiikse kismi aracilik, anlamsiz ise tam
aracilik, bilylikse aracilik etkisinin olmadigi bir modelden s6z edilebilir. Model
icerisinde aracilarin birbirlerini baskilayict nitelikte olmadigi diisiincesinden hareketle
baskilayici etki analizi (Rucker ve dig., 2011) ger¢eklestirilmemistir. Yapilan analiz
neticesinde ses Ozellikleri bagimsiz degiskeni ile satin alma egilimi bagimli degiskeni
arasinda pozitif iligki tespit edilmistir. (3=0,41) Yine ses Ozellikleri bagimsiz degiskeni
ile biligsel giiven (8=0,33) ve duygusal giiven (8=0,35) arac1 degiskenleri arasinda
pozitif iligski tespit edilmistir. Son olarak biligsel giiven ve duygusal giiven araci
degiskenleri ile satin alma egilimi bagimli degiskeni arasindaki iligkiler pozitif
belirlenmistir. (B degerleri sirasiyla 0,64 ve 0,36) Daha sonra her bir Olgege iliskin
ortalamalar belirlenmis ve tim etkilerin birlikte degerlendirilmesi i¢in yol analizi
gerceklestirilmistir. Kurgulanan 6l¢iim modeli asagida goriilmektedir (Bkz. Sekil 1).

voicespecs

emotrust

Sekil 1. Ses Ozellikleri ve Satin Alma Egilimi Iliskisi: Bilissel Giiven ve Duygusal
Giiven Unsurlarimin Aracilik Etkisi

Olgiim modelinin sonuglarina bakildiginda ses &zelliklerinin satin alma egilimi
tizerindeki etkisi pozitif fakat diisiik tespit edilmistir. (3=0,14) Goriildigi iizere H1
hipotezini destekler nitelikte her iki giiven unsuru da modelde bagimli degisken olan
satin alma egilimini pozitif etkilemektedir. Ayrica biligsel giiven unsurunun ses
ozellikleri tizerinde araci etkisi (3=0,58), duygusal gliven unsurunun araci etkisinden
(B=0,31) daha kuvvetlidir. Sonug olarak bilissel giiven ve duygusal giiven kismi ancak
giiclii bir araci olarak caligmaktadir. Aragtirmada onerilen hipotezlerin sonuglar1 agagida
Tablo I’de goriilmektedir.

Isletme Arastrmalart Dergisi 462 Journal of Business Research-Tiirk



M. H. Altintas — F. B. Kurtulmusoglu — 1. Diilgeroglu — C.E. Akhan 9/4 (2017) 455-471

Tablo I. Ses Ozellikleri ve Satin Alma Niyeti iliskisi:
Bilissel ve Duygusal Giivenin Araci Etkisi

Etki r Dogrudan | Dolayh | Toplam | Aracihk

Etki | Etki | PR pesi

Satin alma niyeti

iizerinde...

Bilissel Giivenin Etkisi 764%* 584 .000 584 Kismi

Duygusal Giivenin Etkisi .680** 308 .000 308 Kismi

Ses Ozelliklerinin Etkisi A408** .144 302 446 -

*p<.01

7. Sonuc ve Oneriler

Mevcut calisma satis elemanlarinin ses Ozelliklerinin tiiketicilerde yarattigi
biligsel ve duygusal giiven algisinin yine tiiketicilerin satin alma egilimleri tizerindeki
aracilik etkisini 6lgmeyi amacglamaktadir. Bu kapsamda dogrudan satis programlarinda
iriin satis1 yapan satis elemanlarinin sesleri tiiketicilere dinletilerek yol analizi
baglaminda yukarida bahsedilen arastirma sorunsali test edilmistir. Elde edilen
sonuglara bakildiginda, biligsel ve duygusal giiven algisinin ses Ozellikleri ve
tiiketicilerin satin alma egilimi arasindaki iliskide kismi fakat giiglii bir aracilik etkisine
sahip oldugu tespit edilmistir. Ozellikle bilissel giiven algisinin duygusal giiven algisina
gore daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Aslinda kurulan modelin
yapisi geregi kismi aracilik etkisinin bulunmasi tam aracilik etkisinden daha énemlidir.
Bunun temel nedeni (1) tliketicileri satis elemanlarinin ses 6zelliklerine dayanarak satin
alma egilimi olusturmalarinin, diger bir ifadeyle aracilik olmadan etkide bulunmasinin
miimkiin olmas1 (2) arastirmanin temel hipotezi geregi tiiketicilerin satin alma
egilimlerinde giiven algisinin da &nemli bir unsur olmasidir. Ozellikle ses dzelliginin
tiiketicinin biligsel baglamda degerlendirilerek giiveni tetiklemesi ve bu asamadan sonra
egilimin olugsmasi incelenmistir.

Yol analizi neticesinde ulasilan sonuglar ¢ikis hipotezini desteklemektedir:
Bilissel giliven unsuru, duygusal giivene oranla satin alma egilimi {izerinde daha giiclii
bir araci etkiye sahiptir. Calismada kullanilan diger bir araci etki olan duygusal giiven
unsurunun biligsel giiven unsuruna gore daha giiglii bir aract etkiye sahip olmasi
beklenebilirdi. Ancak sonuglardan hareketle bilissel gliven unsuruna goére daha zayif bir
aracilik etkisine sahip olmasi tiiketicilerin satin alma egilimlerinin, ses olgusu acisindan
rasyonel bir degerlendirmeyle calistigini gostermektedir. Ses Ozelliklerinden dogan
ipuclarmin ve izlenimlerin niyet ve tutum agisindan ydnlendiricilik etkisi oldugu
(Ambady, Bernieri ve Richeson, 2000) bulgusuyla ortiisen bir sonuca ulagilmistir. Yine
de caligmada duygusal giivenin de ses ve duygusallik yaratma iliskisinden hareketle
(Schirmer ve Adolphs, 2017) satin alma egilimi {lizerinde etkisi bulunmustur. Kisiler
arasi iliskilerde ses kalitesinin alt 6zelliklerinin dinleyicide yarattig1 biligsel, bilgi isleme
baglantisinin 6nemi (Imhof ve dig., 2014) bu c¢alismadaki biligsel unsurun aracilik
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etkisinin tiiketicilerin ses oOzelliklerini isleyerek giivene ¢evirdigi sonucunu
desteklemektedir. Gerek bilissel gerek duygusal giiven unsurlarmin aracilik etkisine
sahip olmasi, gliven unsurun kendine 0zgii bir ses yapisiyla ¢alisabildigi bulgusuyla
ortiismektedir (Elkins ve Derrick, 2013).

Calismanin temel smirlayicilart televizyonda dogrudan satis yapan satig
elemanlarinin  kayitlanmig seslerine gore degerlendirilme yapilmis olmasidir. Bu
kapsamda gelecek calismalar agisindan tiiketicinin satig elemaninin kayitlanmis sesini
degil, dogrudan kendisini dinleyerek degerlendirme yapmasi katki saglayacaktir. Yine
endistriyel ve tiikketim {irlinleri agisindan ses ozellikleri baglaminda bir karsilastirma
yapilabilir.
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Extensive Summary
Introduction

As the presentation skills and sales arguments of salespersons are influential on
persuasion (Sparks and Areni, 2002), verbal and non-verbal behaviors will have an
effect on increasing or decreasing of communication power (Malik and Naeem, 2010;
Fennis and Stel, 2011). In addition, several studies have expressed some spesifications
of salespersons like persuasion, courtesy and competitive characteristics for effective
sales performance (Brown et al., 1998; Spence et al., 1987). Spesifically, non-verbal
communication increases the consumer’s trust toward salespersons (Sundaram and
Webster, 2000; Wood, 2006). In this context, it is stated that trust toward salespersons is
more important than general company trust (Ganesan and Hess, 1997).

Trust is basically the key point of the sales process in for businesses that want to
be successful, as there can be no communication because they are based on
communication. Therefore, it can be said that confidence is a vital element in the
persuasion process at the point of closing the sale. The main purpose of this study is to
examine cognitive and emotional trust factors’ mediating effect on the relationship
between salespersons’ voice specifications and consumers purchase intention.

Salespersons need to design their communication styles verbally and non-verbally
to build trust. The non-verbal cues are trustworthy and impressive for salespersons. In
general, these cues can easily affect the behavior in interpersonal communication
(Rosenthal, 1966). Studies have showed that emotions and feelings derived from non-
verbal channels are very important in terms of the impression of the other party
(Sommers, Greeno, & Boag, 1989). Moreover, studies have shown that non-verbal
communication items affect the perception of salesperson and sales performance.
Williams et al (1990) found that using four symbolic non-verbal dimensions, such as
voice qualities, non-verbal voices, body movements and physical distance, increase
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sales performance. Also, Jung and Yoon (2011) concluded that the non-verbal
communication of employees in the service sector has a direct effect on consumers'
emotional responses and satisfaction. Moving from this point, the voice itself should be
examined as a direct factor that acts as a non-verbal cue that affects the purchase
intention.

Methodology

Participants listened two-minutes presentations of 5 male salesperson from direct
sales programs on TV channels. Male gender has been preferred in order to avoid bias
in evaluations between different voices. In order to make the evaluations only on the
sound characteristics of the salesperson, information about product name, product price,
brand name etc. are excluded from the voice records. In order to increase the efficiency
of the study, the sales videos of products that everyone is familiar with are preferred.
Each participant evaluated five different voice and as a result 300 data were collected.
The scales used in the study consist of questions about trust, voice specifications and
purchase intention. Trust was measured with 8 items in the context of cognitive (5
items) and emotional trust (3 items) (Johnson and Grayson, 2000). The proposed
hypoteses of the study are at below:

Hia: Voice specifications have a positive effect on buying intention.
Hip: Voice specifications have a positive effect on perceived cognitive trust.
Hi.: Voice specifications has a positive effect on perceived emotional trust

Hz,: Cognitive trust has a mediating effect on the relationship between voice
specifications and buying intention.

H3,: Emotional trust has a mediating effect on the relationship between voice
specifications and buying intention.

Hj: The effect of cognitive trust on the relationship between voice specifications
and buying intention is greater that emotional trust.

Findings

A five point likert scale was used to assess the data. (1=Strongly disagree
2=Disagree 3=Neutral 4=Agree 5=Strongly Agree). IBM SPSS and AMOS 23.0
statistical software was used to analyze the data. %53 percent of the participants was
female and %47 percent was male. As a result; Hla, H1b, Hlc, H2a, H2b and H3 were
supported. The mediating role of cognitive and emotional trust was found partial but
strong. In this context, it was concluded that perceived cognitive trust is an important
and effective mediator factor designing possible relationship between buying intention
and voice specifications. Besides emotional trust has a mediating role in this
relationship but not strong as cognitive trust.

Discussion

The results of the path analysis support our research problem. We proposed that
cognitive trust contact with emotional trust but it’s the primary variable to create a
mediating model between voice and buying intention relation. If we analyze why
cognitive trust play a bigger role in the model, it can be said that consumers process the
voice cues as information and evaluate rationally but with an emotional perception.
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