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Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan satis gelistirme firmalarin
tiiketicilerle etkilesime girdigi baslica faaliyetlerden biridir. Satis gelistirme
uygulamalari ile igletmeler tiiketicileri iiriinlerini satin almalart igin ikna etmeye
calismaktadirlar. Bu ¢calismamin amaci satig gelistirme faaliyetlerine yénelik tiiketici
tutumlarimn Slgiimiinii saglayacak bir ara¢ gelistirmektir. Olcegin gelistirilmesi
siirecinde literatiirde yer alan él¢eklerden alinan 13, ¢alisma kapsaminda gelistirilen
22 ifade ile anket taslak formu ortaya ¢ikartilmistir. Arastirmada veri toplama
Istanbul, Kocaeli ve Sakarya illerinde, yas ve cinsiyete gore kota Orneklemesi
yapilarak gerceklestirilmistir. Analizde 2.527 katilumct verisi yer almakta olup,
agiklayict ve dogrulayici faktér analizleri ile yapimin ortaya ¢ikartilmistir. Calisma
sonucunda elde edilen olgekte toplam 11 ifade yer almakta ve bu ifadeler bilissel (3
adet), duygusal (4 adet) ve davranmissal (4 adet) ogeleri temsil etmesi nedeniyle de
ozgiinliik tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Satis Gelistirme, Tutum, Olcek Gelistirme.

MEASURING CONSUMERS' ATTITUDES TOWARDS SALES
PROMOTION PRACTICES: A SCALE DEVELOPMENT STUDY

Abstract

Sales development, one of the elements of the promotion mix, is one of the main
activities in which companies interact with consumers. With sales promotion
practices, companies try to persuade consumers to buy their products. The purpose
of this study is to develop a tool to measure consumer attitudes towards sales
promotion activities. In the process of developing the scale, a draft questionnaire form
was created with 13 items taken from the scales in the literature and 22 items
developed within the scope of the study. Data collection was carried out in Istanbul,
Kocaeli and Sakarya provinces by quota sampling according to gender and age. The
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analysis included 2,527 participant data, and the structure was revealed through
explanatory and confirmatory factor analyses. The scale obtained as a result of the
research includes 11 items in total, and these statements are unique as they represent
cognitive (3), emotional (4) and behavioral (4) elements.

Keywords: Sales Promotion, Attitude, Scale Development.

Giris

Isletmelerin tutundurma karmas1 unsurlarini tercih etmelerinin birincil
hedefi, hedef kitlenin katilimim1 ve miibadele etkinligine tesvik etmektir. Bu
hedefe ulasmak igin, bilissel, duygusal ve davranissal tepkilerin tesvik
edilmesi ve yonlendirilmesi gerekir (Erdogan, 2014, s. 17). Tutumun
yapisinda yer alan ii¢ temel 6geden ilk olarak, biligssel bilesenin, algi ve
farkindalik gibi zihinsel siireclerden evrilerek o6ne ciktigi gozlemlenir.
Duygusal unsura gecildiginde, bireyin konuya olan ilgisi ve begenisi gibi
etkenlerin rol oynadigi goriiliir. Son asamada, davranigsal 6genin, bireyin
eylemleri ile - deneme, satin alma veya satin almama gibi - etkinlestigi
belirtilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014, s. 412).

Satig gelistirme, tiiketicilerin gbziinde promosyonel veya kampanya
bazl bir iiriin olarak kabul edilen bir tutundurma ¢abasidir. Satig gelistirme
etkinlikleri, iriin tamitimlari igin stantlar olusturmaktan, numune iiriin
dagitimina ve bayiler i¢in toplantilar organize etmeye kadar gesitlilik arz eder.
Baska bir ifadeyle, bu faaliyetler, maddi ya da maddi olmayan ek degerlerin
saglandigi ve iirlinleri veya hizmetleri daha g¢ekici hale getirdigi pazarlama
stratejileri olarak tanimlanabilir (Oyman, 2013, s. 65).

Olgme, bireyin yasam ¢evresindeki canlilari, nesneleri veya olaylar
gozlemleyerek ve bu gozlemler sonucunda topladigi verileri sayilar ve
sembollerle ifade etmesi siirecini tanimlar (DeVellis, 2003, s. 2; Kalayci,
2014, s. 379; Karagoz, 2017, s. 6). Bu siireg, nesnelerin, canlilarin, olaylarin
ve bireylerin 6zelliklerinin tanimlanmasi ve agiklanmasi ile ilgilidir (Altunigik
vd., 2012, s. 110). Bilis, duygu, davranis, egilim, tepki, tutum gibi soyut
ozellikleri nicel olarak ifade etmek i¢in tasarlanmis 6l¢iim araclarina 6lgek ad1
verilir. Bu araglar, bireylerin gelenekleri, ¢evresel etkenler, egitim ve bilgi
diizeyleri, duygular1 ve diisiinceleri gibi ¢esitli faktérlerden etkilenebilir. Bu
araglarin temel amaci, bireylerin gesitli olgulara kars1 tutumlarini sayisal bir
bicimde déniistiirmektir (Ozdamar, 2016, s. 28).

Bu c¢alismada satis gelistirme uygulamalarina yonelik tiiketici
tutumlarinin Slglilmesini saglayacak bir arag gelistirilmesi amaglanmaktadir.

1. KAVRAMSAL CEVCEVE
Caligmanin bu bashiginda satis gelistirme ve tutum kavramlari
aciklanmaya ¢alisilmustir.

662



Tiiketicilerin Sats Gelistirme Uygulamalarina Yonelik Tutumlarinin
Olgiilmesi: Bir Olgek Gelistirme Calismast

1.1. Satis Gelistirme

Satis gelistirme stratejileri, ¢esitli amaglarla tiiketiciye yonelik olarak
kullanilir. Yeni bir markanin tanitiminda, deneme amacli satin almayi tesvik
etmek i¢in bu stratejiler uygulanirken, iirlin yagam dongiisiiniin ilerleyen
asamalarinda, tekrarlanan alimlarin yapilmasini saglamak igin de bagvurulur.
Satig gelistirme cabalari, tiiketicileri daha fazla miktarlarda satin almaya
tesvik etmenin yani sira, Urlin veya hizmetlere dikkat ¢cekmek ve talep
olusturmak gibi hedefleri basariyla gerceklestiren stratejilerdir (Kaser, 2013,
S. 226).

Satig gelistirme stratejileri genellikle iki ana kategoride ele alinir:
tilketici merkezli ve is merkezli (Belch ve Belch, 2004, s. 21). Fiyat bazli
olmayan girigimler kategorisi seklinde de nitelendirilen nihai tiiketici merkezli
satig gelistirme eylemleri arasinda; ¢ekilisler, 6rnek iirlin dagitimi, yarigmalar
ve sadik miisteri programlari sayilabilir. Diger yandan, fiyat bazli girisimler
seklinde tanimlanan is merkezli satis gelistirme stratejileri arasinda; para iade
teklifleri, kuponlar ve fiyat indirimleri bulunmaktadir (Huff, Alden ve Tietje,
1999, s. 79).

Satis gelistirme stratejileri, tutundurma faaliyetlerinin digerlerine
kiyasla daha hizli sonuglar elde etme amacini tasir. Aslinda, dogru bir sekilde
kullanildiginda, satis gelistirme stratejileri, hemen hemen tiim diger tanitim
stratejilerine gore daha hizli bir yanit siireci saglar (Yeshin, 2006, s. 4). Hatta
kisisel satig faaliyetleri ile eszamanli olarak uygulandiginda, hizli sonug alma
hedefine daha kolay ulasilabilmektedir.

Hedef kitleye ek deger sunmayir amaglayan ve diger tanitim
faaliyetlerinden ayrilan satis gelistirme aktiviteleri; para iadeleri, kuponlar,
fiyat indirimleri, ¢ekilisler, hediye dagitimlari, yarigmalar gibi aktiviteleri
kapsar (Oyman, 2013, s. 65; Blattberg ve Neslin, 1989). Ayrica, tirtinlerin
magaza i¢inde sergilenmesi, ticret ddemeden yapilan denemeler (Shi, Cheung
ve Prendergast, 2005, s. 469), degisim teklifleri, misteri odiilleri, satin alma
noktalar1 (Neha ve Manoj, 2013, s. 10) ve kazi kazan kartt uygulamalari
(Mittal ve Sethi, 2011, s. 170) gibi ¢esitli faaliyetlerle satis gelistirme
stratejileri uygulanabilmektedir.

Son yillarda gergeklestirilen ampirik arastirmalar 1s1831inda, satis
gelistirme stratejilerinin nasil isledigi ve hedeflerin nasil gerceklestirildigi ile
ilgili dokuz genelleme belirlenmistir (Shimp ve Andrews, 2013, s. 538):

1. Kisa siireli perakende fiyat iskontolarinin satiglarda belirgin bir artiga
neden oldugu gorilmiistiir.

2. Sunulan firsatlarin frekansi arttikg¢a, alicilarin bu firsatlara olan coskusu
azalmaktadir.

3. Firsatlarin sikligy, tiiketicilerin referans fiyat algisini degistirmektedir.
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4, Aracilar, kendilerine sunulan firsatlarin tamamini son tiiketicilere
aktarmamaktadirlar.

5. Bir markanin pazardaki payr arttikca, bu markanin firsatlara olan
duyarlilig1 azalmaktadir.

6. Bir satig gelistirme aktivitesinin ayn1 zamanda reklami da yapiliyorsa,
magazalardaki miisteri trafiginde bir yiikselis goriilmektedir.

7. Ogzellik tastyan reklamlar ve gorsel malzemeler, indirimli sunan
markalarin satiglarinda sinerji etkisi gostermektedir.

8. Promosyonlarin bir iiriine ait kategorideki etkisi, tamamlayici ve rekabetci
tiriin kategorilerindeki satiglart da etkilemektedir.

9. Yiiksek kaliteye sahip lriinlerdeki satis gelistirme stratejileri, diisiik
kaliteye sahip tirlinlerin miisterilerini ¢ekmektedir. Ancak, diisiik kaliteli
tiriinler i¢in yapilan promosyonlar bu etkiyi goéstermemektedir.

Bu uygulamalarin her biri, tutundurma faaliyetlerinin genel hedeflerine
ulagsmayi kolaylastiran araclardir. Ancak, her bir satig gelistirme stratejisinin
kendi 6zgiin hedefleri vardir. Onceden belirtildigi gibi, bir ana sistem, bilesen
alt sistemlerin uyumlu bir sekilde islemesi sonucunda diizgiin bir sekilde
caligabilir. Bu baglamda, satis gelistirme stratejilerinin entegre bir
perspektiften ve birlikte uygulanmasi, tanitim faaliyetleriyle belirlenen
hedeflere ulagsmay1 kolaylastirir.

1.2. Tutum

Bir bireyin tutumlari genellikle bilis, duygu ve davranis olmak iizere ii¢
temel unsurdan olusur ve bu unsurlar arasinda genellikle bir organizasyon ve
i¢ tutarlilik var oldugu kabul edilir. Bu anlayisa gore, bireyin bir konu
hakkindaki bilgileri biligsel bileseni, konuya kars1 hislerini duygusal bileseni
ve sergiledigi tavirlari ise davranisla ilgili olan bileseni temsil eder (inceoglu,
2011, s. 29). Tutumun bu {i¢ bilesenini goéz oniinde bulundurarak, bireyler
konular1 olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirebilir ve tepkilerini bu
dogrultuda sergileyebilirler. Bu degerlendirmeler, bireylerin duygularini,
inanglarin1 ve davraniglarini uyumlu bir sekilde sekillendirebilmek igin
yapilmaktadir (Maio, Olson, Bernard ve Luke, 2006, s. 289). Eger bu ii¢ 6ge
arasinda bir koordinasyon ve organizasyon eksikligi varsa, yani bu 0geler
arasindaki uyum saglanamiyorsa, bir tutumun olusmasi muhtemel degildir
(Inceoglu, 2011, s. 30).

Tutumlar, diger bircok psikolojik faktér gibi, direkt olarak
gozlemlenemeyen ve genellikle bireylerin sézel veya davranigsal
eylemlerinden c¢ikarilan soyut kavramlardir. Yani, tutumlar, bireylerin belirli
tepkilerini ve davraniglarini yansitmaktadir (Tavsancil, 2014, s. 85). Bir meta-
analiz yapan Kraus (1995), tutumlarin ve davraniglarin arasindaki iliskiyi
incelemis ve 88 farkli calismanin sonuglarini analiz etmistir. Bu analiz
sonucunda, tutumlarin gelecekteki davranislari biiyiikk Olgiide Ongordiagii
sonucuna varmustir. Ayrica, tutumlarin hafizada kolaylikla erisilebildigi ve
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kararl olarak goriildiiklerinde, gelecekteki davranislarla aralarindaki iliskinin
daha kuvvetli oldugu gozlemlenmistir (Glasman ve Albarracin, 2006).

Tutum, bir bireyin kendisine, ¢evresindeki bir nesneye, sosyal bir
konuya ya da olaya kars1 duygusal, bilissel ve davranigsal bir yanit dnyargisi
olarak tanimlanabilir. Bu yanit 6nyargisi, bireyin deneyimlerine, bilgilerine,
duygularma ve diirtiilerine dayanmaktadir (Inceoglu, 2011, s. 22). Tutumlar
belirli bir yogunluga (veya kuvvete) sahiptir. Bu yogunluk, tutumun biligsel,
duygusal ve davranigsal &gelerinin yogunluklarinin toplami geklinde
diisiiniilebilir. Genel olarak, aralarinda bir uyuma sahip olan bu ii¢ 6geye
tutumun bilesenleri denir. Ornegin, aym1 konuda olumlu ya da olumsuz
tutumlart olan iki farkli kisi olabilir, ancak bu kigilerden birinin tutumu
digerinden daha yogun olabilir. Bu yogunluk, bir kisinin tutumunun sadece
bir 6geden olusurken, diger kisinin tutumunun iki veya ii¢ Ogenin
birlesiminden olugsmasi durumunda belirlenebilir (Kagitgibasi, 1999, s. 104-
110).

2. YONTEM

Calismanin amaci, tiiketicilerin satis gelistirme uygulamalarina yonelik
tutumlarinin 6l¢limiinii gergeklestirecek bir 6lgegi literatiire kazandirmaktir.
Olgek gelistirilirken tutumun bilissel, duygusal ve davramgsal bilesenleri
detayinda calisilmis olup, ortaya cikacak Olgce§in 3 boyuttan olugmasi
hedeflenmistir. Caligmaya Ol¢iilmek istenen yapinin tanimlanmasiyla
baglanmis ve devaminda literatiir inceleme siirecinde tespit edilen ve ifade
gelistirme siirecinde faydalanilan kaynaklara Tablo 1’de, bu kaynaklardan
alman ifadelere ise Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 1. Cahisma Kapsaminda incelenen Satis Gelistirme Olcekleri

alismanin Icerigi Kaynak
$ cerg Y

Brosiirlere, kuponlara ve magaza i¢i kampanyalara gore psikografik (Martinez ve Montaner,
faktorlerin farkliliklarinin incelenmesi 2006)

Satis gelistirme faaliyetlerinin faydaci ve hedonik motivasyonlara gore ~ (Chandon, Wansink ve
incelenmesi Laurent, 2000)

Tiketicilerin satig gelistirme faaliyetlerine nasil baktiklarmi ve satig  (Oyman, 2004)
gelistirmeden ne tiir faydalar gordiiklerinin belirlenmesi. Bunlar arasinda

kalite, fiyat, kolaylik, kesfetme, eglence ve heyecan, deger ve takdir

bulunur.

Tablo 2. Calisma Kapsaminda incelenen Olgeklerden Alinan ifadeler

Ifadenin Tutum ifade Kaynak
Durumu Ogesi
Degistirilmeyen  Bilis Kampanyalar ihtiyacim olan tiriinii bana (Chandon vd., 2000)
hatirlatir.
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Degistirilmeyen g Kampanyalar satilmayan iiriinler i¢in (Oyman, 2004)
yapilir.
Degistirilmeyen  payranis  Benzer iriinler arasindan kampanyalt (Oyman, 2004)

olani segerim.

Uyarlanan Bilig Kampanyalar tiriinlerle ilgili yeni bilgiler (Chandon vd., 2000)
edinmemi saglar.

Uyarlanan Bilig Kampanyalari takip etmek aligveriste (Oyman, 2004)
zaman kazandirir.

Uyarlanan Bilig Uriin gorselleri/brosiirleri satm alma (Martinez ve Montaner,
kararimda etkilidir. 2006)

Uyarlanan

Davranis  Aligveris yaparken kampanyali iiriinleri (Oyman, 2004)
tercih ederim.

Uyarlanan Davranig  Algverise ¢ikmadan kampanyalari kontrol ~ (Martinez ve Montaner,
ederim. 2006)

Uyarlanan Davraniy  Kampanyalar marka tercihimi degistirir. (Oyman, 2004)

Uyarlanan Davramis  Kampanyalar sayesinde normalde (Oyman, 2004)
alamayacagim trinleri alirim.

Uyarlanan Davranis  Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim. (Oyman, 2004)

Uyarlanan Duygu Kampanyalari kagirdigimda (Oyman, 2004)
uziiliirim/pisman olurum.

Uyarlanan

Duygu Kampanyalari takip etmeyi severim. (Oyman, 2004)

Caligmanin ii¢lincli asamasinda odak grup goriismeleri yapilarak
mevcut dlgeklerden elde edilen ifadelerin yani sira yeni ifadeler olusturularak
ifade havuzunda ortaya ¢ikartilmaya caligilmigtir. Sonraki asamada Sl¢iim
tiirliniin Likert tipi olmasina karar verilmistir. Bu karar1 verirken literatiirde en
fazla rastlanilan tiirlerden biri olmasi etkili olmustur. Besinci asamada ise 35
ifadeden olusan havuz taslak formda bir araya getirilmistir. Sonrasinda en
onemli adimlardan biri olan pilot uygulama gergeklestirilmistir. Burada 393
katilmecinin cevaplar analize tabi tutulmus ve 8 ifadenin yap1 igerisinde
uyumsuz kalmasi nedeniyle son anket formundan ¢ikartilmasina karar
verilmistir. Yedinci asama olan saha uygulamasinda ankette 27 adet ifade yer
almis ve 2.527 kisinin katilimi ile veri toplama iglemi tamamlanmustir.
Bulgular kisminda da goriilecegi lizere elde edilen verilere; aciklayici faktor
analizi ve dogrulayicit faktor analizi sirasiyla uygulanarak nihai Olgege
ulasilmasina galigilmustir.

2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, lizerinde genellemeler yapmay1 planladigimiz ve
orneklemin segildigi grup olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2012, s. 132).
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Orneklem, belirli kurallar cercevesinde secilen ve evrenin 6zelliklerini temsil

etme kapasitesine sahip bir alt grup olarak kabul edilir. Cesitli nedenlerle,

Ornegin zaman, maliyet ve isgiicli kisitlamalar1 nedeniyle, tiim evrende bir

arastirma ylriitmek genellikle miimkiin olmayabilir. Bu yiizden, en az caba

ile gerekli bilgiye ulasmay1 saglayacak sekilde bir 6rneklem iizerinde ¢aliilir

(Karagdz, 2017, s. 54). Gergekte, evrende bulunan bireyler genellikle

tamamen homojen olmadigindan, érneklemin evren icerisinden uygun bir
sekilde alinmasi 6nemlidir (Kurtulus, 2008, s. 84).

Bu ¢aligmanin ideal evreni, 15 yasin iizerindeki ve Tiirkiye’de ikamet
eden tiiketicilerdir. Ancak, ekonomik kisitlamalar nedeniyle, arastirma evreni
Marmara bdlgesi olarak belirlenmistir. Istanbul, Kocaeli ve Sakarya'da
yasayan tiiketiciler arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir. Bu illerin
secilmesinin nedeni, ¢esitli kimliklere sahip bireylerin bu bolgelerde yagsamasi
ve bu durumun, drneklemin evreni temsil etme kabiliyetini artirmasidir.

Kota 6rnekleme teknigi, bu arastirma icin se¢ilen drnekleme teknigidir.
Bu, tesadiifi olmayan bir 6rnekleme teknigi olup, belirlenen farkliliklarin
orneklemde bulunmasii garanti eder (Neuman, 2014, s. 322). Arastirma
kapsaminda, bu Ornekleme teknigi cinsiyet ve yas dagilimlar igin
uygulanmustir. Bu baglamda, Tirkiye Istatistik Kurumu'nun Niifus ve
Demografi verilerine dayanarak, cinsiyetin yani sira farkli yas gruplarinin
niifustaki paylarma gore Orneklem belirlenmistir. Boylece, ulasilan
orneklemin cinsiyet ve yas Ol¢iitlerine gore evrenle uyumunu saglayacagi ve
evreni temsil yetenegini ylikseltecegi disiiniilmistiir.

Belirlenen cergevede, katilimcilara tablonun gosterdigi dagilima gore
toplamda 3.000 adet anket dagitilmistir. Tamamlanan ve analiz siirecine dahil
edilen anketlerin sayis1 2.527'dir. Bu durum, anketlere verilen yanit oraninin
%84 oldugunu gostermektedir. Tablo 3’te, yas ve cinsiyet kategorilerine gore
niifus dagilimini, bu dagilima dayali olarak dagitilan anketlerin sayisini ve
geri doniis alinan anketlerin miktarin1 sunmaktadir. Tablodan da anlagilacagi
tizere, Tirkiye'nin yas ve cinsiyet temelli niifus dagilimmi yansitan bir
orneklem grubu olusturulmasi hedeflenmistir.

Tablo 3. Tiirkiye Niifus Dagilimi, Hedeflene ve Ulasilan Anket Sayilari

Cinsiyet Yas Niifus Niifustaki Dagitilan Ulasilan Anket Ulasgilan
Orani (%) Anket Say1s1 Anket
Sayist Orani (%)
15-19 3.351.043 5,84% 175 161 6,37%
20-29 6.458.225 11,25% 338 324 12,82%
30-39 6.497.488 11,32% 340 233 9,22%
Erkek
40-49 5.448.163 9,49% 285 193 7,64%
50-59 4.326.467 7,54% 226 178 7,04%
60 ve lizeri 2.840.201 4,95% 148 110 4,35%
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15-19 3.175.544 5,53% 166 201 7,95%
20-29 6.229.827 10,85% 326 409 16,19%
30-39 6.360.132 11,08% 332 238 9,42%
Kadin
40 - 49 5.347.810 9,32% 280 210 8,31%
50-59 4.315.715 7,52% 226 181 7,16%
60 ve tizeri 3.042.941 5,30% 159 89 3,52%
Toplam 57.393.556 100,00% 3.000 2.527 100,00%
Kaynak: TUIK Niifus ve Demografi,2017.
3. BULGULAR

Katilimcilarin ~ cinsiyet oranlarina bakildiginda, Tiirkiye niifus
dagilimina benzer sekilde, erkeklerin %52,55 ile biraz daha fazla temsil
edildigi goriilmektedir. Yas gruplarina bakildiginda, en biiyiikk katilimci
yogunlugunun %29,01 ile 20-29 yas grubunda ve %18,64 ile 30-39 yas
grubunda oldugunu ortaya c¢ikmaktadir. Tiim bu demografik dagilimlarin
ayrmtilar1 Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Dagilimi

Demografik Ozellikler ~ Frekans — Yiizde Demografik Ozellikler Frekans  Yiizde
(%) (%)
Cinsiyet  Erkek 1199 47,45 Egitim Tlkokul 266 10,53
Durumu
Kadin 1328 52,55 Ortaokul 383 15,16
Yas 15-19 362 14,33 Lise 1.006 39,81
20-29 733 29,01 Onlisans 295 11,67
30-39 471 18,64 Lisans 470 18,6
40 - 49 403 15,95 Yiiksek Lisans 98 3,88
50 - 59 359 1421 Doktora 9 ,36
60 ve tizeri 199 7,87 Toplam 2.527 100
Toplam 2.527 100

3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, 6lgek gelistirme ¢aligmalarinda temel bir tekniktir. Bu
analiz, degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkilere bagli olarak faktor
gruplarina ayrilmasini miimkiin kilar (DeVellis, 2003, s. 137). Bu teknik, ¢ok
sayidaki degiskeni gruplar icerisinde toplayarak, grup ici iligskileri maksimize
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ederken, gruplar arasi iliskileri minimize etme amacini giider. Ayrica,
degiskenlerin bir araya gelerek olusturdugu gruplart yeni degiskenlere
doniistiirmeyi hedefler. Bu gruplara faktér denmektedir (Karagoz, 2017, s.
402). Bu islemin yapilmasindaki ana prensip, ¢ok sayidaki degiskenle
aciklamanin zor oldugu bir olgunun, daha az sayidaki faktorle daha anlagilir
hale getirilebilecegi fikri ilizerine dayanmaktadir. Boylece, arastirmacilarin
degiskenlerin birlestigi faktorlerle bir durumu ifade etmeleri ve anlamalari
kolaylagmaktadir (Altunisik vd., 2012, s. 264).

Olgek ifadeleri igin agiklayici faktdr analizi uygulanmis ve faktor yiikii
yetersiz seviyede kalan 3 adet ifade ¢ikartildiktan sonra kalan ifadeler Tablo
5’te alt boyutlarina gore belirtilmistir.

Tablo 5. Satis Gelistirme Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu

. Agiklanan
Faktorler ve Ifade Kodlar F?ktorv Varyans Cronbach
Yiikleri Yiisdesi Alpha

1. Faktor: Duygusal 38,7 94
sgduy50 ,784

sgduy53 771

sgduy52 ,765

sgduy66 ,760

sgduy65 ,740

sgduy67 ,735

sgduy57 ,686

sgduy49 ,675

sgduy63 ,646

sgduy47 ,644

sgduy69 ,622

sgduy68 ,620

sgduy51 ,619

sgduy64 ,601

sgduy48 ,506

sgduy54 ,461

2. Faktor: Davranigsal 8,6 68
sgdavs8 734

sgdave0 ,719
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sgdav56 ,588

sgdav6l ,537

3. Faktor: Biligsel 6,5 77
sghil43 797
sghil44 ,791
sghil45 ,785
sghil46 ,610

3.2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Dogrulayici faktor analizi, genellikle bir yapiyr dogrulama hedefiyle
Olcek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde tercih edilen bir aractir (Karagoz,
2017, s. 459; Bayram, 2013, s. 42; Yaslioglu, 2017, s. 78). Bu analiz,
aciklayict faktor analizi sonuglariyla ortaya ¢ikan faktdr yapilarmin,
literatiirden elde edilen faktor yapilarinin, yaygin olarak kabul edilmis mevcut
Olciim araclarinin faktér yapilarimin veya teorik olarak ongoriilen faktor
yapilarinin dogrulanmasini test etmek igin kullanilan bir yaklagimdir. Bu
sekilde test edilen yapilar genellikle egilimler, begeniler ve tutumlar gibi
konular1 kapsar (Ozdamar, 2016, s. 231).

Olgek ifadelerine dayanarak olusan model, Sekil 1'de sunulmustur ve
bu model, Dogrulayici1 Faktor Analizi yardimiyla olusturulmustur.

Sekil 1. Satis Gelistirme Olcegi ifadelerine Ait DFA Modeli
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Dogrulayici faktor analizi uygulamasinin neticesinde, bilis, duygu ve
davranig boyutlarmi temsil eden ifadelerin standart regresyon katsayilar ve
hata paylari, Tablo 6'da sunulmaktadir.

Tablo 6. Satis Gelistirme ifadelerinin DFA Modelinin Standardize Edilmis
Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilar

. Standardize Edilmis Hata
Boyutlar Ifade Kodlari Regresyon Katsayilar
Katsayilari (1) (e=1- )
sghil47 ,685 ,531
sghil48 ,566 ,680
sgbil49 547 ,701
Biligsel sgbil46 ,500 ,750
sghil43 471 778
sgbil45 412 ,830
sghil44 ,351 877
sgdav53 ,829 ,313
sgdav52 ,805 ,352
Davranigsal ~ sgdav50 748 440
sgdav57 124 476
sgdav51 ,693 ,520
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sgdav54 ,579 ,665
sgdav6l ,448 ,799
sgdav56 411 ,831
sgdav60 ,381 ,855
sgdav58 ,327 ,893
sgduy67 ,860 ,260
sgduy65 ,852 274
sgduy66 ,851 276
Duygusal sgduy63 ,790 ,376
sgduy64 ,765 415
sgduy68 ,680 ,538
sgduy69 ,620 ,616

Dogrulayici faktor analizi sonucunda Satis Gelistirme ifadelerine dair
ulasilan uyum indekslerine ait degerler Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 7. Satis Gelistirme Olgegi ifadelerine Ait DFA Modeline iliskin Uyum
Indeksi Degerleri

x/df RMSEA GFlI AGFI CFlI TLI

24,609 ,097 ,799 ,758 ,810 789

Tablo 7'de sunulan analiz sonuglar1 dogrultusunda, uyum indeks
degerlerinin yeterli seviyede olmadigi tespit edilmistir. Bu durum, ifadelerin
modifikasyon indekslerine ve standartlastirilmis regresyon katsayilarina
dayanarak diizenlenmesini gerektirmistir. Modifikasyon indeksleri tablosu,
cok sayida ifadenin benzer anlamlar tasidigini ve yiiksek hata kovaryansi
degerleri ile iligkili oldugunu ortaya koydu. Bu kapsamda, sgbild44, sgbil45 ve
sgbil43 kodlu ifadeler hata kovaryanslart nedeniyle sirasiyla olgekten
cikarilmis ve analiz her ¢gikarmadan sonra tekrar uygulanmistir. Dordiincii kez
gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi sonucunda, farkli bir boyuttaki
sgbil49 ifadesi ile yakin iligkili olan sgdav50 kodlu ifadenin ¢ikarilmasina
karar verildi. Bu adimin ardindan sgdav60 ifadesi, sgdav58 ve sgdav61 kodlu
ifadelerin hata kovaryansi degerleri yiiksek oldugu i¢in 6lgekten ¢ikarilmustir.
Sonrasinda, standartlastirilmis regresyon katsayisi diisiik olmasi nedeniyle
sgdav58 (0,307), sgbil46 (0,400), sgdavb6 (0,404) ve sgdavel (0,426)
Olcekten gikartilmistir. Analizin bir sonraki adiminda, farkli boyutlarda yer
alan ifadelerle hata kovaryansi degerleri yiiksek bulunan sgduy69 (sgbil68 ve
sgduy49 ile baglantil1), sgdav51 (sgduy66, sgduy64 ve sgduy67 ile baglantilr)
sgduy68 (sgbil48 ile baglantili) ve sgduy63 (sgduy66 ve sgdavSl ile
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baglantil1) kodlu ifadelerin elenmistir. Boylelikle, modifikasyon islemlerine
gore Olgekten ifade ¢ikarma kismi tamamlanmistir. Ek olarak, ayni boyutta
yer alan ve anlamlar1 geregi 6lgekte bir arada olmasi beklenen sgduy64 ile
sgduy65 kodlu ifadelerin hatalarinin arasina kovaryans tanimlanmistir. Bu
diizenlenmis model Sekil 2'de sunulmustur.

Sekil 2. Modifikasyondan Sonra Satis Gelistirme ifadelerinin DFA Modeli

sgdava? |sgdau53||sgda\r54| sgdavS?l
& & & o
Asagida  modifikasyonlardan sonra  olusturulan  modelin
standartlastirilmis regresyon katsayilarina ve hata katsayilarina ait degerler
goriilmektedir (Tablo 8). Ayrica, modelin uyum iyiligi degerleri de Tablo 9'da
belirtilmigtir.

Tablo 8. Satis Gelistirme Olcegi ifadelerinin Modifikasyonlardan Sonraki DFA
Modeline iliskin Standardize Edilmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standardize Edilmis Hata
Boyutlar ifade Kodlar Regresyon Katsayilar
Katsayilar (1) (e=1- )
sghil47 672 ,548
Biligsel sgbil49 ,640 ,590
sghil48 ,583 ,660
sgdav53 ,857 ,266
sgdav52 ,822 ,324
Davranigsal
sgdavs7 ,730 467
sgdavs4 ,567 ,679
sgduy66 ,895 ,199
sgduy65 ,855 ,269
Duygusal
sgduy67 ,834 ,304
sgduy64 122 479
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Tablo 9. Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirme Olcegi ifadelerinin DFA
Modeline Ait Uyum indeksleri

x¥/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI

8,393 ,054 975 ,960 ,980 973

Modifikasyonlar sonrasinda modelin uyum iyiligi degerlerinin yeterli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore, ortaya cikan olcegin 3 boyuttan
olustugu 3 adet biligsel, 4’er adet duygusal davranigsal ifadeyle 6l¢egin ortaya
ciktig1 goriilmektedir.

Orneklemin biiyiikliigiiniin artmasi, ¥> degerinin de artmasina sebep
olur ve bu durum, nadiren de olsa mantikli modellerin reddedilmesine sebeo
olabilir. Tersine, 6rneklem kii¢iik oldugunda uygun olmayan modellerin kabul
edilebilir olarak goriilmesi de miimkiin olabilir. Bu nedenle, y? istatistigine
asir1 bir onem atfedilmemelidir. ¥*> degerinin ornekleme karsi duyarliligi
nedeniyle alternatif uyum indekslerinin  gelistirilmesini  gerektirir
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003, s. 33-35). Diger uyum
indeksleri tatmin edici oldugundan, model diizeltme islemleri bu noktada sona
erdirilmistir ve sonraki agsamaya gegilmistir.

Bu ¢alismada 6lgegin, bilissel, duygusal ve davranissal olmak tizere {ig
alt boyuta ayrilmasi hedeflenmistir. Ancak, ayrim gegerliligi analizlerinde
beklendigi gibi degerlere ulagilamamistir. Bu durum, 6lgegin tek bir boyut
olarak diizenlenmesini zorunlu kilmistir. Tek boyutlu haliyle uygulanan
dogrulayici faktor analizi modeli Sekil 3'te sunulmustur.

Sekil 3. Satis Gelistirme Olcegi ifadelerinin Tek Boyut DFA Modeli
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Dogrulayic1 faktdr analizi sonrasinda olusan tek boyutlu dlgek
ifadelerin standart regresyon katsayilar1 ve hata paylari, Tablo 10'da
goriilmektedir.

Tablo 10. Satis Gelistirme Olgegine Ait ifadelerin Tek Boyut DFA Modeline
Iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilar

Standardize Hata
ifade Kodlar1  Edilmis Regresyon  Katsayilari
Katsayilari (L) (e=1-22)

sgduy65 ,849 ,279
sgduy66 ,846 ,284
sgduy67 ,809 ,346
sgdav53 ,755 430
sgduy64 743 ,448
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sgdavs2 729 ,469
sgdav57 ,689 ,525
sghild7 ,620 ,616
sgdavs4 ,528 721
sghil49 ,490 ,760
sghil48 ATT 772

Satis gelistirme 6l¢eginin tek boyutlu ifadelerine uygulanan dogrulayici
faktor analizi neticesinde ulasilan uyum iyiligi indeksleri, Tablo 11'de
sunulmaktadir.

Tablo 11. Satis Gelistirme Ol¢eginin Tek Boyutlu ifadelerin DFA Modeline Ait
Uyum Indeksleri

¥/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI

41,765 127 ,861 ,791 ,882 ,853

Tablo 11'deki analiz sonuglarina dayanarak, uyum iyiligi degerlerinin
memnuniyet verici seviyede olmadig1 tespit edilmistir. Bu durum, ifadelerin
modifikasyon indekslerine ve standartlastirilmis regresyon katsayilarina
dayali olarak yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmistir. Modifikasyon
indeksleri tablosunda, ¢ok sayida ifadenin yakin anlamlari igerdigi ve yiiksek
hata kovaryans degerleriyle iliskili oldugu goriilmiistir. Buna gore,
modifikasyon indeksleri tablosunda yliksek degerlere sahip ifadelerin hatalar
arasina kovaryans tanimlamasi yapilmistir. Bu tanimlamalar sirastyla yapilip
analiz tekrar calistirilmistir. Yapilan iglemlerin gergeklestirilme sirasina gore
modifikasyon indeksleri ile birlikte soyledir; sgdav53 ve sgdav52 (441,542)
kodlu ifadeler, sgduy64 ve sgduy65 (241,610) kodlu ifadeler, sgduy65 ve
sgduy66 (142,521) kodlu ifadeler, sgduy66 ve sgduy67 (188,902) kodlu
ifadeler, sghil48 ve sgbil49 (102,553) kodlu ifadeler, sgduy65 ve sgduy67
(43,208) kodlu ifadeler, sgduy64 ve sgduy66 (42,685) kodlu ifadeler, sgduy64
ve sgduy67 (91,871) kodlu ifadeler, sgbil47 ve sghil48 (34,690) kodlu ifadeler
hatalar1 arasina kovaryans tanimlamasi yapilarak islem tamamlanmistir. Her
bir asamasinda degerler degisime ugradigi i¢in en yiiksek degerden baglanarak
islem gerceklestirilmistir. Aciklanan iglemler sonucunda ulasilan model Sekil
4'te verilmistir.

Sekil 4. Modifikasyonlardan Sonra Satis Gelistirme Olgegine Ait ifadelerin Tek
Boyut DFA Modeli
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Modifikasyon islemlerinden sonra gelistirilen modelin
standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilari, Tablo 12'de paylasilmustir.
Ayrica, modelin uygunluk indeksleri de Tablo 13'te verilmistir.

Tablo 12. Satis Gelistirme Olgegine Ait ifadelerin Modifikasyonlardan Sonra

Tek Boyut DFA Modeline iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar ve
Hata Katsayilar

Standardize Hata
ifade Kodlar1  Edilmis Regresyon  Katsayilar
Katsayilari (L) (e=1-22)

sgdav53 ,807 ,349
sgdavs2 774 ,401
sgdavs7 ,745 ,445
sgduy66 732 464
sgduy65 731 ,466
sgduy67 714 ,490
sghil47 ,646 ,583
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sgduy64 ,628 ,606
sgdavs4 ,565 ,681
sghil49 ,516 734
sghil48 ,485 ,765

Tablo 13. Modifikasyonlar Sonrasinda Satis Gelistirme Olgegine iliskin
ifadelerin Tek Boyut DFA Modeline Ait Uyum indeksi Degerleri

Skewness  Kurtosis  y¥/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

-,469 -,102 6,150 ,045 ,984 ,970 ,988 ,981

Olgegin tek boyutlu analizleri sonrasinda uyum iyiligi degerlerinin
yeterli seviyede oldugu Tablo 13’te goriilmektedir. Olcegin gecerliligi ve
giivenilirligi i¢in hesaplanan CR degeri (0,94), AVE degeri (0,59), Cronbach
Alpha degeri (0,91) ve McDonalds Omega degeri (0,91) olup, tatmin edici
seviyelerde oldugu tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -1 ve +1
arasinda gerceklesmistir. Bu ise verinin normal dagilim sergiledigini
gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 34).

Sonug¢

Tiiketicilerin davraniglari lizerinden etkisi olmasi nedeniyle pazarlama
Olceklerinde tutumun Olciilmesi ile sikga karsilagilmaktadir. Satis gelistirme
faaliyetleri ise tutundurma karmasi elemanlar1 igerisinde c¢ogu zaman
firmalarin en fazla biit¢e kullandiklari alan olmaktadir. Tiiketicilerin satig
gelistirme uygulamalarina yonelik tutumlari da satin alma davranisi iizerinde
etkili olmasi sebebiyle pazarlama alani i¢in olduk¢a dnemlidir.

Bu caligmanin amaci, satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tiiketici
tutumlarini l¢iimiinii saglayacak bir 6lcek gelistirmektir. Olcek ifadelerinin
gelistirilmesinde bilissel, duygusal ve davranigsal 6gelerin dikkate alinmis
olmasi tutumun daha isabetli dl¢iilmesine katki saglayacag diisiiniilmektedir.
Baslangicta hedeflenen tutumun 6gelerine gore 3 alt boyutlu bir 6lcek ortaya
cikartmak olmasi iken yapilan analizler sonucunda bu boyutlarin birbirinden
ayrismadig1 goriilmiis ve tek boyutlu bir 6l¢egin daha dogru bir dlglim araci
olacagina karar verilmistir.

Olgegin gelistirilme siirecinde literatiirdeki dlgeklerden faydalanilip ve
tutumun 6geleri gdz oniinde alinarak 3 farkli calismadan toplam 13 ifadeye
havuzda yer verilmistir. Sonrasinda gergeklestirilen odak grup goriismeleri ile
ifade havuzuna 22 ifade daha eklenerek 35 ifadeden olusan bir taslak forma
ulagilmistir. Pilot uygulama ile 8 ifadenin yap1 igerisinde tutunamadigi
gorlilmiis ve saha uygulamasina toplam 27 ifadeden olusan bir form ile
cikilmustir.
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Orneklemin belirlenmesinde evreni daha iyi temsil edecegi
diisiincesiyle kota 6rneklemesi tercih edilmistir. TUIK’in niifus verilerine
gbre yas ve cinsiyete gore dagilima uygun bir sekilde veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Ekonomik kisitlar nedeniyle olasiliga dayali bir
ornekleme yontemi segilememis olmasi caligmanin smrliligi olarak
gorlilmektedir. Veri toplama iglemi sonrasinda istatistiki analizler
gergeklestirilmistir.

Aciklayict faktor analizi sonucunda, Ol¢ekten iki davranigsal ve bir
duygusal ifade cikarimistir. Dogrulayic1 faktoér analizinde ise 24 ifade
tizerinde yapilan analizle, biligsel ifadelerden dort adet, duygusal ifadelerden
licer adet ve davranigsal ifadelerden alt1 adet ¢ikarilmistir. Olcegin 3 boyutlu
halinin uyum iyiligi endeksleri yeterli seviyede olmasina ragmen ayrim
gecerliliginde tatmin edici sonuglar elde edilemedigi icin tek boyutlu olarak
ifadeler tekrar ele alinmistir. Tek boyutlu analizde, herhangi bir ifadenin
cikarilmasma gerek goriilmediginden 3 biligsel ve dorder duygusal ve
davramgsal ifade ile dlgek elde edilmistir. Olgek ifadeleri ekte yer almaktadir.

Literatiire kazandirilan bu 6l¢ekle satig gelistirme faaliyetlerine yonelik
tilketici tutumlarinin Olcililmesi ve farkli degiskenlerle etkilerinin ortaya
cikartilabilmesinin miimkiin olacag diisiiniilmektedir. Mevcut Olgeklerde
tutumun Sl¢iimil gergeklestirilirken 6gelerinin géz ardi edilmesi s6z konusu
iken bu 6l¢ekte bilissel, duygusal ve davranissal etkenlerin dikkate alinmasi
bu Olgegi digerlerine gore farkli kilmaktadir. Gelecekte yapilacak
aragtirmalarda birbirine rakip olan markalarin satig gelistirme faaliyetlerinin
etkinliginin 6l¢ciimiinde bu Slgek kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
kisilik tipleri ya da tiiketicilerin karar verme tarzlar1 gibi degiskenlerle 6lgegin
kullanilmas1 durumunda da hem akademisyenlerin hem de uygulamacilarin
onemli ¢iktilar saglayacagi beklenmektedir.
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Ekler
Ek 1. Satis Gelistirme Olcegi ifadeleri
Ifade Kodlart Ifadeler

sgdav53 Kampanyalar satin almamu kolaylastirir.

sgdav52 Benzer iirlinler arasindan kampanyali olan1 segerim.

sgdavs7 Kampanyalar sayesinde tasarruf yaparim.

sgduy66 Kampanyali iiriin almak hosuma gider.

sgduy65 Kampanyali iiriin aldigimda mutlu olurum.

sgduy67 Kampanyali tiriinlerle ilgilenmeyi severim.

sghil47 Kampanyali {iriin almak akillicadir.

sgduy64 Kampanyali iiriin aldigimda kendimle gurur duyarim.

sgdav54 Kampanyalar marka tercihimi degistirir.

sghil49 Deneme amagli ii.c?eriz verilen iriinler yeni tiriinlerin

taninmasinda etkilidir.

sghil48 Uriin gorselleri/brosiirleri satin alma kararimda etkilidir.

Extended Abstract

The primary objective of businesses' choice of promotion mix elements
is to encourage target audience participation and exchange activity. To
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achieve this goal, cognitive, emotional and behavioral responses need to be
encouraged and directed (Erdogan, 2014, s. 17). Of the three basic elements
in the structure of attitude, it is first observed that the cognitive component
comes to the fore by evolving from mental processes such as perception and
awareness. When we move on to the emotional component, it is seen that
factors such as the individual's interest in and liking for the subject play a role.
At the last stage, the behavioral component is activated by the individual's
actions - such as trying, buying or not buying (Altunisik vd., 2014, s. 412).

The aim of the study is to develop a scale to measure consumer attitudes
towards sales promotion practices. While developing the scale, it was tried to
consist of cognitive, emotional and behavioral components of attitude. The
study started with the definition of the structure to be measured. Appropriate
items from the existing scales identified during the literature review process
were added to the pool. Then, focus group interviews were conducted and new
items were created in addition to the items obtained from the existing scales
and tried to be revealed in the item pool. In the next stage, it was decided that
the measurement type would be Likert type. This decision was influenced by
the fact that it is one of the most common types in the literature. As a result of
these studies, a pool of 35 items was brought together in a draft form.
Afterwards, one of the most important steps, a pilot study was conducted.
Here, the answers of 393 participants were analyzed and it was decided to
remove 8 items from the final questionnaire form due to their incompatibility
within the structure. In the seventh stage, the field application, 27 items were
included in the questionnaire and the data collection process was completed
with the participation of 2,527 people. As can be seen in the findings section,
explanatory factor analysis and confirmatory factor analysis were applied to
the data obtained respectively to reach the final scale.

The guota sampling technique is the sampling technique chosen for this
research. This is a non-random sampling technique that guarantees that the
identified differences are present in the sample (Neuman, 2014, s. 322). In
determining the sample, quota sampling was preferred as it was thought to
better represent the population. According to the population data of the
Turkish Statistical Institute, data collection was carried out in accordance with
the distribution by age and gender. The fact that a probability-based sampling
method could not be chosen due to economic constraints is seen as a limitation
of the study. Statistical analyses were performed after the data collection
process.

Factor analysis is a fundamental technique in scale development
studies. This analysis allows variables to be grouped into factor groups based
on their relationships with each other (DeVellis, 2003, s. 137). This technique
aims to maximize intra-group relationships and minimize inter-group
relationships by dividing a large number of variables into fewer groups. It also
aims to transform groups of variables into new variables. These groups are
called factors (Karagdz, 2017, s. 402). The basic principle here is based on the
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idea that a phenomenon that is difficult to explain with a large number of
variables can be made more understandable with fewer factors. Thus,
researchers are facilitated in expressing and understanding a situation with
factors that combine variables (Altunisik vd., 2012, s. 264). Confirmatory
factor analysis is a tool generally preferred in scale development and validity
analysis with the aim of validating a construct (Karagdz, 2017, s. 459;
Bayram, 2013, s. 42; Yaslhoglu, 2017, s. 78). This analysis is an approach used
to test the validation of factor structures obtained from exploratory factor
analysis results, factor structures extracted from the literature, factor structures
of widely accepted original scales, or theoretically predicted factor structures.
The constructs tested in this way usually cover topics such as tendencies, likes
and attitudes (Ozdamar, 2016, s. 231).

As a result of the exploratory factor analysis, two behavioral and one
emotional item were removed from the scale. In confirmatory factor analysis,
four cognitive items, three affective items and six behavioral items were
removed from the scale with the analysis performed on 24 items. Although
the goodness of fit indices of the 3-dimensional version of the scale were at
an adequate level, the items were reconsidered as unidimensional since
satisfactory results could not be obtained in discriminant validity. In the
unidimensional analysis, since there was no need to remove any item, the scale
was obtained with 3 cognitive and 4 emotional and behavioral items each.

With this scale introduced to the literature, it is thought that it will be
possible to measure consumer attitudes towards sales promotion activities and
to reveal their effects with different variables. While the existing scales ignore
the elements of attitudes while measuring attitudes, the cognitive, emotional
and behavioral factors are taken into consideration in this scale, which makes
this scale different from the others. It is thought that this scale can be used in
future research to measure the effectiveness of sales promotion activities of
competing brands. In addition, it is expected that both academicians and
practitioners will provide important outputs if the scale is used with variables
such as personality types or decision-making styles of consumers.
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