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Oz

Reklamdan uzaklagma, bir kisinin reklama maruz kalmasina ragmen dikkatini vermemesi veya reklama
ilgi gostermemesini yani reklam ile baglantisin1 kesmesini ifade etmektedir. Bu durum, reklam etkinligi
baglaminda hedef kitlenin ilgisini ¢ekememe veya mesajin etkin islenememesi, reklam kampanyalarinin
etkinligini azaltma ve reklam yatirimi getirisini diigtirme gibi ¢esitli olumsuz sonuglara yol agmaktadir. Bu
nedenlerle reklamdan uzaklagmanin sistematik bir tanimini yapmak ve giivenilir 6l¢tim araglar1 gelistirmek
6nemlidir. Reklamdan uzaklasmay1 kapsaml bir sekilde tanimlamaya ve 6l¢meye odaklanmis akademik
aragtirmalarin sayisi oldukga azdir. Bu nedenle, reklamdan uzaklagmay: sistematik olarak tanimlayan ve
operasyonel hale getiren aragtirmalar, alan i¢in gerekli goriilmektedir. Bu ¢aligma, reklamdan uzaklagsmay1
6l¢mekicin bir 6lgek gelistirerek bu boslugu gidermeyi amaglamigstir. Reklamdan uzaklagmaya iliskin mevcut
literatiir temel alinarak 30 maddelik bir 6l¢ek olusturulmus, Kasim 2022 ve Nisan 2023 tarihleri arasinda
320 katilimcidan veri toplanmugtir. Olgegin gegerliligini degerlendirmek icin agimlayici ve dogrulayici
faktor analizleri uygulanmustir. Diigitk performans gosteren maddeler elendikten sonra, 12 maddelik bir
6lgekle veri toplama 270 katilimciyla tekrarlanmigtir. Daha sonra yapilan gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
ile Tek Boyutlu Reklamdan Uzaklasma Olgeginin (TBRU) gegerli ve giivenilir (Cronbach Alfa Degeri 0,86)
oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Advertising disengagement refers to a person’sinability to payattention to or show interestinan advertisement
despite being exposed to it. In the context of advertising effectiveness, advertising disengagement leads to
various negative consequences, such as the inability to attract the attention of the target audience or the
inability of the target audience to process the message effectively, reducing the effectiveness of advertising
campaigns and reducing the return on advertising investment. For these reasons, it is important to make a
systematic definition of advertising disengagement and to develop reliable measurement tools. The number
of academic studies focused on comprehensively defining and measuring advertising disengagement is
quite low. Therefore, research that systematically defines and operationalises advertising disengagement
is necessary to advance understanding in this field. This study aims to address this gap by developing a
scale to measure advertising disengagement. A 30-item scale was created based on the existing literature
on advertising disengagement, and data were collected from 320 participants between November 2022 and
April 2023. After data collection, exploratory and confirmatory factor analyses were applied to assess the
validity of the scale. In the summer of 2023, after eliminating the low-performing items, data collection
was repeated with 270 participants with a 12-item scale. Subsequent validity and reliability analyses
confirmed that the unidimensional advertising disengagement scale (TBRU) is an appropriate instrument
for measuring advertising disengagement.

Keywords: Advertising, Advertising Disengagement, Advertising Research, Advertising Effectiveness,

Scale Development

Giris

Markalarin reklam yoluyla tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme ve eglendirme firsatlar1 6nemli
Olgiide artmustir. Bu firsatlarin artisiyla beraber, giiniimiizde reklamlar neredeyse her yerdedir.
Tiiketiciler, televizyon ve yazili basin gibi geleneksel medyadan sosyal medya ve web siteleri gibi dijital
kanallara kadar uzanan ¢ok sayida platformda siirekli olarak reklam mesajlarina maruz kalmaktadar.
Reklamin bu derece yaygin olmasy, tiiketiciler arasinda reklam mesajlarina kargi bikkinlik yaratmigtir.
Bu durum, reklamlarmn etkinliginin azalmasina ve tiiketicilerin giin gectik¢e daha fazla sekilde
reklama yonelik ilgisizlik gostermesine yol agmistir (Edstrom, 2016, s. 133). Genellikle “reklam
yorgunlugu” veya “banner korligii” olarak adlandirilan bu olgu, markalar ve reklam profesyonelleri
i¢in 6nemli sonuglar dogurmaktadir (Yang vd., 2021). Bu durumun yol agtig1 kayda deger sonuclardan
biri, reklama yonelik ilgi ve etkilesimin kopmasi yani reklamdan uzaklasmadir (Tripathi vd., 2022, s.
3). Bu kopmanin neticesinde tiiketiciler reklamdan uzaklagmislardir. Bu durum marka bilinirliginin
azalmasina, tiiketici katiliminin diigmesine ve nihayetinde satiglarin azalmasina yol agabilir (Jung
& Heo, 2021). Sosyal medya akisinda bir kiginin sponsorlu gonderileri fark etmeden gezinmesi, bir
icerigi izlerken igerigi ileri sarmasi, bir kisinin reklam ile hi¢ karsilasmamak i¢in ticretli abonelik
kullandig1 icin hayatindan reklam kavramini tamamen veya kismen g¢ikarmasi gibi durumlar
reklamdan uzaklagmaya 6rnek durumlardir. Tiiketiciler reklamlara karsi giderek daha ilgisiz hale
geldikee, markalar titketicilerin dikkatini ¢cekme ve mesajlarini etkili bir sekilde iletme konusunda
cesitli zorluklarla kars: karsiya kalmaktadir (Hammer vd., 2009, s. 160). Bu sorunu ele almak i¢in,
reklam profesyonelleri geleneksel reklam tekniklerini agan yenilikgi stratejiler benimsemektedir.
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Markalar, satis alma davranisina yonlendirmek ve hedef kitlede bilinirlik elde etmek gibi
hedeflerine ulagsmak icin gesitli pazarlama ¢abalarina bagsvurmaktadir. Ancak asir1 reklam, reklam
e-postalari, SMS’leri ve TV reklamlari ile bombardimana tutulan tiiketicileri olumsuz etkilemektedir
(Ha & McCann, 2008; Jung & Heo, 2021; Kelly vd., 2021). Pazarlama ve reklam uzmanlari, reklam
karmasasinin/kirliliginin yiiksek oranda goriilmesi ve bunun tiiketiciler tzerindeki etkileri
konusunda giderek daha fazla endise duymaktadir (Ha & McCann, 2008). Reklamdan kaginma
ve reklama kars1 olumsuz bir tutumun yani sira tiiketicinin reklamdan kopmasi veya uzaklasmasi,
reklam alanindaki temel endiselerdir. Ortalama bir insanin her giin 6.000 ila 10.000 arasinda reklamla
kargilagtig1 tahmin edilmektedir (Kirk, 2022). Tiiketiciler giderek reklamlardan uzaklagmakta ve
bu da pazarlama kaynaklarinin verimsiz kullanilmasina yol agabilmektedir (Tripathi vd., 2022,
s. 2). Tiiketicinin reklamdan kopmasi, reklam ile baglantisin1 kesmesi, reklama yonelik ilgisinin
kalmamasi ya da reklamdan uzaklagsmas: reklamlarin etkinligini azaltmaktadir (Kim vd., 2017).
Baz1i aragtirmalar reklamdan uzaklagsmanin tanimi, kavramsallagtirilmasi, Onciilleri, sonuglari
ve 6lgiimi tizerine odaklanmigstir (Heath, 2009; Scheinbaum, 2016; Tripathi vd., 2022). Bununla
birlikte, reklamdan uzaklagma yeterince arastirilmamis bir yap: olmaya devam etmektedir ve onu
tanimlamaya ve diger yapilarla iliskilendirmeye yonelik ¢abalar smnirli kalmistir. Bu tiir ¢abalarin,
reklamdan uzaklasmay1 6lgmek icin bir 6lcek bulunmamasi nedeniyle de sinirli kaldigi sdylenebilir.
Literatiirde, reklamdan kaginma yapisini tanimlayan ve dl¢en bir dlgege ihtiyag vardir. Tiiketicilerin
reklama maruz kalmasindaki 6nemli artigin bir sonucu olarak, reklamdan uzaklasma daha fazla
aragtirmay1 hak etmektedir. Reklam verenler ve medya platformlar: bu egilimi azaltarak reklamcilik
lehine fayda saglayabilir. Ancak, bunun i¢in 6ncelikle reklamdan uzaklasma kavraminin net bir
sekilde tanimlanmasi ve etkili bir sekilde 6l¢ililmesi gerekmektedir.

Reklamdan Uzaklagma

Uzaklagma kavrami, toplum ve kisisel iligkiler, isletme, bilgi sistemi ve egitim gibi ¢esitli
perspektiflerden incelenmistir (Nyugen vd., 2020, s. 156). Uzaklagma, etkilesimin azalmas: veya
kisilerarasi catigma veya ilgisizlik, iligkiyi stirdiirmede zorluklar veya iliskiyi desteklemek i¢in mevcut
kaynaklarin sinirli olmast nedeniyle bir kisinin belirli bir iliskiden fiziksel, biligsel veya duygusal
olarak cekilmesi olarak goriilmektedir (Kahn, 1990, s. 695). Ayni zamanda, bir iligkiyi siirdiirmedeki
zorluk olarak da ele alinmigtir (O’Brien & Toms, 2008). Bu kavram, dijital platformlarda marka ile
etkilesim perspektifinden tanimlanmaktadir (Nyugen vd., 2020, s. 156). Bununla beraber farkl bir
acidan tiiketicilerin marka ile ilgili zaman, para ve etkilesim gibi kaynaklar1 harcamamasi, s6z konusu
marka oldugunda marka ilgili davranis yoksunlugu olarak kavramsallastirilabilir (Maslowska vd.,
2016).

Medyadan uzaklasma, bir bireyin televizyon, radyo, basili ve ¢evrimici bilgi kaynaklarini da
icerecek sekilde bir kisinin medyayla baglantisini kesme veya ayrilma egilimini ifade etmektedir
(Nyugen vd., 2020, s. 157). Bu durum, medya kaynaklarindan fiziksel olarak kaginmayi veya bunlar1
gormezden gelmeyi icerebilecegi gibi, sunulan bilgileri alakasiz veya 6nemsiz olarak filtreleme
veya reddetme gibi biligsel siirecleri de icerebilmektedir. Uzaklagma, bir seye dahil olmaktan
vazge¢me durumudur. Ayrilma eylemi veya siireci ya da ayrilma durumu olarak da tanimlanabilir
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(Oxford Sozliigii, t.y.). Birinden veya bir seyden uzaklasma, artik biriyle/bir seyle ilgili olmama
veya ilgilenmeme durumu olarak da ifade edilebilir (Oxford Sozlugi, t.y.). Bu tanimlardan yola
¢ikarak reklamdan uzaklasma kavrami, reklamla ilgilenmeyi ya da reklama dahil olmay: tamamen
birakma, reklami ya da reklam siirecini terk etme ve reklamla ilgili seylerden kaginma durumu
olarak tanimlanabilir (Tripathi vd., 2022, s. 3). Tiim bu tanimlarla beraber, geleneksel ve yeni medya
araclarinda reklamdan uzaklagma olgusu farklilik gosterebilir.

Reklam, tanimlanabilir bir sponsor tarafindan, tanimlanmus bir kitleden amaclanan bazi tepkileri
tetiklemek icin ikna edici bir niyetle etkinlestirilen aracili bir iletisim olarak tanimlanirken (Kerr
& Richards 2021, s. 176), reklamdan uzaklagma ise bir reklam veya reklam kampanyasina yonelik
heyecan, ilgi, dikkat veya katilim eksikligini ifade etmektedir (Tripathi vd., 2022, s. 3). Reklamdan
uzaklagma, kisinin reklam konusundaki pasifligini, biligsel ve duygusal kopusunu yansitan psikolojik
bir durumdur (Trowler, 2010; Jain vd., 2018). Geleneksel reklamcilik perspektifi, tiketicileri
marka iletisimlerinin pasif alicilar1 olarak goriir ve bu nedenle tiiketicilerin reklamlardan kolayca
etkilendigini varsaymaktadir (Stewart & Pavlou, 2002). Ancak dijital ve sosyal medya alani gibi
reklam kanallar, tiiketicilerin yalnizca pasif alicilar olmadig: fikrini miimkiin kilmustir (Nystrom &
Mickelsson, 2019). Aksine, 6zellikle dijital reklamcilik, mesaj alicilarina giiglii bir taraf olma becerisi
kazandirmistir (Ghita & Thoren, 2021). Dijital reklam arastirmalarinda 6ne ¢ikan tema, tiiketici
kontrolii ve giiglendirme fikridir (Acar & Puntoni, 2016). Marka iletisiminin igerigi, modu ve siklig,
titketiciler i¢in olumlu veya olumsuz deneyimleri kolaylastirarak, onlarin angaje olma, katilma veya
uzaklagsma, kaginma egiliminde olmalarina yol agmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, ¢evrimigi ve
¢evrimdisi alanlarda bir kanaldan veya medya kurulusundan digerine hizla gegis yapabilmektedir. Bu
durum ve kisinin medyayla iliskisine yonelik alternatiflerin bollugu reklamlardan uzaklasmalarina
neden olmaktadir. Pazarlama ¢abalars, tiiketicilerle bir marka iligkisi gelistirmek ve iligkileri, sadakati
ve katilimi tegvik etmek isteyebilir (Hollebeek, 2011); ancak tiiketiciler reklamlariyla etkilesime girip
girmediklerini bilmediklerinde pazarlama ve reklam profesyonelleri zorlanmaktadir. Bu baglamda
reklamdan uzaklagsmay: etkileyen faktorlerin daha fazla aragtirilmasi gerekmektedir (Nyugen
vd., 2020). Daha o6nce de belirtildigi gibi, reklamdan uzaklagmanin yapisi, reklam faaliyetlerine
katilimin yapisindan farklidir. Reklam katilimini veya angaje olmayi engelleyen faktorler, reklamdan
uzaklagmaya yol agan faktorler olmayabilir. Bu iki yap: birbiriyle iligkilendirilebilse de tipk: egitim,
psikoloji gibi diger alanlarda oldugu gibi (Kahn, 1990) reklamcilik baglaminda da birbirlerinden
farklidirlar. Bu nedenle, reklamdan uzaklagmay: kolaylagtiran nedenleri tanimak ve anlamak
onemlidir (Ashley vd., 2011). Brodie vd. (2011), reklamdan uzaklagsmanin, 6znenin odak nesneden
uzaklastig1 psikolojik bir durum oldugunu ileri siirmektedir. Diisiik diizeyde bir katilim pasiftir,
ancak bu uzaklasma/ayrilma degildir; bunun yerine uzaklasma katilimdan daha kasith ve aktif bir
geri ¢ekilme durumudur; uzaklasma geri ¢ekilme ya da kendini bir seyden ayirma eylemini ifade
etmektedir (Kahn, 1990).

Reklamdan uzaklagma kavramu ile ilgili bir diger sorun ise reklamdan uzaklagmanin, reklamdan
kaginma davranigi ve reklama yonelik olumsuz tutumlar gibi cesitli kavramlarla karigtirilmasi
hatta kimi zaman bu terimlerin birbirlerinin yerine kullanilmasidir. Reklamdan kaginma, kisilerin

reklam icerigine maruz kalmasini farkli sekillerde azaltan tiim eylemleri icermektedir (Ispir, 2011).
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Uzaklagma, bir durumdan, faaliyetten veya iliskiden psikolojik olarak kopma anlamina gelmektedir
(Kahn, 1990); genellikle heves, ¢aba veya katilimda bir azalmay1 igermektedir (Bekker vd., 2023).
Kaginma kasith ve bilingli bir eylemken (Li, 2019), uzaklasma kasith olabilir veya olmayabilir;
katilimin, ilginin veya duygusal bagin azalmasi veya geri ¢ekilmesi durumunu ifade etmektedir.
Dikkat, motivasyon veya duygusal yatirim eksikligi olarak ortaya cikabilir (Nguyen vd., 2020).
Uzaklagma gegici veya uzun vadeli olabilir ve nedenleri degisebilir (Brodie vd., 2011). Ote yandan
kaginma, hos olmayan veya kaygi uyandirici olarak algilanan bir seyle temasi en aza indirmeyi
veya ortadan kaldirmayr amaglayan kasith bir stratejidir. Kaginma gogunlukla korku, endise
veya rahatsizliktan kaynaklanmaktadir. Uzaklagma ise bazen birey tam olarak farkinda olmadan
kademeli ve incelikli bir sekilde gerceklesebilir (Bekker vd., 2023). Kaginma, reklam gibi belirli bir
nesneyle temasi énlemeye veya en aza indirmeye odaklanmaktadir (Li, 2019). Uzaklasma, belirli
bir tetikleyiciye bagli olmayabilen daha genis bir katilim veya baglantinin geri ¢ekilmesidir (Kahn,
1990). Kaginma ¢ogunlukla korku, endigse veya olumsuz duygulardan kagma arzusuyla motive
olurken (Yin vd., 2023), uzaklasma can sikintisy, ilgi eksikligi, titkenmislik veya bunalmis hissetme
gibi gesitli faktorlerle iliskili olabilir (Bekker vd., 2023). Uzaklagma, kasitli olan veya olmayan ve gesitli
faktorlerden kaynaklanabilen katilim veya baglantinin azalmasi durumudur (Kahn, 1990; Nguyen
vd., 2020). Buna karsilik kacinma, belirli bir nesneden uzak durmaya yonelik kasith bir eylemdir
ve genellikle olumsuz bir tutumla iliskilendirilmektedir (Kelly vd., 2021). Reklamdan uzaklagma,
bireyin reklam uyaranlarindan koptugu ve bunlara tepki vermedigi psikolojik bir durumu ifade
etmektedir (Tripath, vd., 2022).

Insanlar reklamlardan bilissel, davranigsal ve duygusal yollarla kaginirlar. Reklamlardan kaginmak
i¢in siirekli olarak alternatifleri degerlendirirler (Kelly vd., 2021). Reklamdan kaginma, kisinin genel
medya ile etkilesime girme veya girmeme tarzinin bir par¢asidir. Buna gore, televizyon reklamlarina
maruzkalmamakic¢in kanal degistiren kigiler ayn1 zamanda programlari da degistirerek farkli kanallara
gecer (Cronin & Menelly, 1992) veya oday: terk eder. Televizyon reklamlarini izlememek i¢in kanal
degistirmek radyo reklamlarini dinlememek i¢in radyo kanalini degistirmekle (Heeter & Greenberg,
1985) ve televizyon kanallar1 arasinda gezinmek dergi ve gazeteleri karistirmakla iligkilidir. Tiim bu
kaginma davraniglar1 da nihayetinde internetteki reklamlardan kaginmayla iligkilidir (Li & Zuang,
2016). Reklamlara yonelik olumsuz tutum, bir bireyin reklamlara kars1 besledigi olumsuz duygular:
veya tutumlar1 kapsamaktadir (Walrave vd., 2018). Bazi bireyler, mesgul olduklari icerikle araya
giren, rahatsiz edici veya ikna etme {izerine kurulu dogalar1 nedeniyle reklamlardan hoslanmayabilir
(Mehta, 2000, s. 68). Bazilar ise reklamlar: asir1 tiiketime tegvik edici olarak algiladiklar1 ya da
reklamlarin materyalizmi veya ylizeysel degerleri tegvik ettiklerine inandiklari icin reklamlara kars
cikabilir (Tellis, 2005). Ayrica, asir1 zaman harcadiklarini ya da icerikten aldiklar: keyfi azalttiklarim
digtindiikleri igin kisiler reklamlardan hoslanmayabilir (Tripathi vd., 2022). Altta yatan sebep ne
olursa olsun, reklamlara yonelik olumsuz bir tutum, bireylerin reklamlar1 gormezden gelmesine ya
da reklamlardan kaginmasinin sonucunda tamamen reklamdan uzaklagsmasina yol agabilir (Cho vd.,
2004). Reklamdan kaginma, reklamdan uzaklagma ve reklama yonelik olumsuz tutumlar birbirinden
farkli kavramlar olsa da reklamdan ka¢inma ve olumsuz tutumlar temelde reklamdan uzaklasma
ile baglantilidir (Poels & Devitte, 2019). Tiim bu agiklamalardan da anlagilacag: tizere, reklamdan
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kaginma yalnizca davranisla ilgiliyken (Niu vd., 2021), reklama yonelik olumsuz tutum duygulara
dayanmaktadir. Reklamdan uzaklagma ise biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar: kapsamaktadir
(Tripathi vd., 2022, s. 3).

Reklam mesajlarinin bilissel ve duygusal olarak islenmemesi seklinde ortaya ¢ikan uzaklasma,
dikkatin, ilginin ve nihayetinde tiiketici davranis1 tizerindeki etkinin azalmasina yol agmaktadir
(Brodie vd., 2013). Reklamdan uzaklagsmis veya reklamdan uzaklagma diizeyi fazla olan kisi
reklami fark etmez ya da ona dikkat etmez; aktif olarak gormezden gelebilir veya pasif olarak
reklamlar filtreleyebilir; reklami fark etse bile mesaji etkili bir sekilde anlayamayabilir veya
isleyemeyebilir; reklamin mesaji hakkinda derinlemesine diisiinmez veya mesaji kendi ihtiyaclar:
veya deneyimleriyle iliskilendirmez; reklama kars1 heyecan, ilgi ve hatta kizginlik gibi 6nemli bir
duygusal tepki gostermez. Uzaklagmis kisi markaya, tirtine veya iletilen mesaja kars1 herhangi bir
kisisel bag hissetmez (Brodie vd., 2013); cevrimigi reklami atlamak, kanali degistirmek veya bagka bir
tarafa bakmak gibi aktif bir sekilde reklamla etkilesime girmekten kag¢inir; baglantilara tiklamaz, QR
kodlarini taramaz veya reklamin herhangi bir etkilesimli unsuruna katilmaz ve sonucunda reklam,
kisinin satin alma kararlarini veya diger istenen davraniglarini etkilemede basarisiz olur. Reklamdan
uzaklagma, reklamverenler icin ¢esitli olumsuz sonuglara yol acarak erigimlerini, etkinliklerini ve
genel pazarlama hedeflerini etkileyebilir (Maslowska vd., 2016, s. 473).

Tiiketiciler reklamlara kulaklarini tikadiklarinda veya reklamlari gormezden geldiklerinde,
markay1 veya mesajin1 hatirlama olasiliklar1 azalir ve marka ile bag olusturma gabalar1 sekteye ugrar
(Brodie vd., 2013; Tripathi vd., 2022). ilgisiz tiiketicilerin reklamlarla etkilesime girme, baglantilar:
tiklama veya satin alma olasilig1 da daha disiiktiir (Chesney vd., 2009; Nguyen vd., 2020) ve bu da
dontisiim oranlarinin diismesine ve satiglarin azalmasina neden olabilir. Reklamlar, etkilesimsizlik
nedeniyle hedef kitlelerine ulagamryorsa reklam biitceleri etkili bir sekilde kullanilmryor demektir.
Alakasiz veya araya giren reklamlardan bunalan veya rahatsiz olan tiiketiciler, markayla ilgili
olumsuz ¢agrisimlar gelistirebilir. Doygunluga ulagsmis bir reklamcilik ortaminda, markalarin 6ne
¢ikmasini ve hedefledikleri tiiketici segmentleriyle baglant: kurmasini zorlastirmaktadir (Chesney
vd., 2009). Tiiketiciler dikkat ettikleri reklamlar konusunda daha secici hale geldikge, markalar
dikkatlerini ¢ekmek icin artan bir rekabetle karsi kargtya kalmaktadir. Ilgisizlik ayn: zamanda
reklamlara yonelik stipheciligi ve giivensizligi de besleyerek markalarin giivenilirlik kazanmasin
zorlagtirabilir. Bazi tiiketiciler de kisisellestirilmis reklamlar sunmak i¢in kullanilan veri toplama ve
hedefleme uygulamalar1 konusunda endise duyabilir ve bu da reklamdan uzaklasmaya yol agabilir
(Goode, 2012).

Mevcut literatiir daha ¢ok reklama angaje olmay1 artirmaya veya reklama angaje olma gibi diger
reklam faaliyeti sonuglarina ve bunlar i¢in ol¢iim araglarinin gelistirilmesine odaklanmaktadir
(Wang, 2006); 6te yandan reklamdan uzaklagmanin sonuglarini anlamak ve degerlendirmek, reklama
angaje olmay1 anlamak kadar 6nemlidir [reklama angaje olmak, tiiketicilerin reklamlara aktif olarak
katilmasi, dikkatini vermesi ve icerikle etkilesime girmesi anlamina gelmektedir (Akarsu, 2020).
Bununla beraber, reklama angaje olmay1 engelleyen temel faktorlerden biri, bireylerin reklamdan
uzaklagmis olmasi olabilir. Bu durum, tiiketicilerin reklamlara kars: ilgisizlesmesi veya reklamlari
tamamen gormezden gelmesiyle ifade edilmektedir (Tripathi vd., 2022, s. 3). Dolayisiyla, reklamdan
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uzaklasma olgusunu anlamak, reklamverenlerin daha etkili stratejiler gelistirmelerine ve tiiketicilerle
daha giiclii baglar kurmalarina yardimer olabilecek bir durumdur. Tripathi vd. (2022) reklamdan
uzaklasma olgegi gelistirerek bu boslugu gidermeye ¢alismistir. Calismalarinda, o6lgek gelistirme
stireci alt1 asamada tamamlanmigtir. Aragtirma bulgulari, bireyin reklama yonelik pasifligini ve
mesafesini 6lcen 18 maddelik, tek boyutlu bir reklamdan uzaklagsma 6l¢eginin olusturulmasin
saglamistir. Caligma ayrica, tiiketicilerin reklama yo6nelik siipheciliginin reklamdan uzaklasmay1
artirdigini ve bunun da reklamlar hakkinda agizdan agiza iletisimi azalttigini gostermistir. Bu da
reklamdan uzaklasan bireylerin sadece reklamlara dikkat etmeyi degil, ayn1 zamanda reklamlar
hakkinda konusmayr da biraktiklar1 anlamima gelmektedir. Bu sebeple uzaklagsmayr olgecek
caligmalara gereksinim duyulmustur.

Yontem

Giinliik yasamlarinda reklamlarla i¢ ice olan tiiketiciler, reklamdan uzaklagma egilimi
gosterebilirler; ancak bu olguyu inceleyen sinirli sayida aragtirma bulunmaktadir. Giintimiizde
reklamdan uzaklasmay1 oOlgen ¢alismalar, genellikle katilimcilarin belirli reklamlara iligkin
farkindaligini ve hatirlamasini 6lgen anketleri veya reklama maruz kalma sirasinda dikkati izleyen
g0z izleme teknolojisi gibi yontemleri kullanmaktadir (Ohme vd., 2009; Ciorciari vd., 2019). Ancak,
bu yaklasimlar ¢ogunlukla reklama yonelik tutum, reklami hatirlama veya reklama biligsel olarak
dikkat edip etmeme ile ilgilidir. Literatiirde reklamdan ka¢inma, reklama yo6nelik tutum (Muehling
& McCann, 1993), reklam siipheciligi (Obermiller & Spangenberg, 1998; $ahin vd., 2016; Khuhro
vd., 2017) gibi kavramlara yonelik ¢alismalar olsa da reklamdan uzaklasma kavramina yo6nelik
nispeten daha az ¢aligma bulunmaktadir. Oysa reklamdan uzaklasma kavrami, reklam aragtirmalar:
baglaminda 6nemli bir kavramdir (Jain vd., 2018). Bu kavrama yonelik bir 6lgek gelistirme ¢aligmasi
olan bu ¢alisma nicel yaklagimla ele alinmistir. Veri toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir.
Kolayda ornekleme ise segilen 6rnekleme teknigi olmustur. Calisma kapsaminda Etik Kurul izni
Anadolu Universitesinden 442203 No'lu kararla alinmistir.

Reklamdan uzaklagsma, bireylerin reklamla iliskilerini kestiklerine iliskin bilingli farkindaliklarini
degerlendiren 6z bildirimsel 6l¢ek veya formlarla élciilebilir. Olgekler, dogrudan gozlemlenemeyen
ortiik kavramlar: bir grup somut ifade araciligiyla yakalamaya ¢alismaktadir ve dogrudan araglarla
kolayca gozlemlenemeyen teorik degiskenlerin seviyelerini ortaya ¢ikarmayr amaglayan bilesik
bir puan halinde birlestirilmis madde koleksiyonlaridir (DeVellis, 2012, s. 11). Olgekler genellikle
tek bir degisken veya madde ile 6lgiilemeyen bir davranisi, duyguyu veya eylemi yakalamak igin
kullanilmaktadir (Hinkin, 1995). Altta yatan ortitkk bir yapiyr 6lgmek icin birden fazla madde
kullanmak, maddeye 6zgii 6l¢tim hatasini da goz 6niinde bulundurabilir ve hatay1 en aza indirebilir,
bu da daha dogru arastirma bulgularina yol acabilir (Boateng vd., 2018). Arastirmacilar maddeler
arasindaki dogrudan iliskiyi gozlemleyemezler, ancak analizler yoluyla birbirleriyle yeterince iliskili
olup olmadiklarini belirleyebilirler (Carpenter, 2018). Kapsamli bir 6l¢ek olugturmak i¢cin madde
gelistirme, Olcek gelistirme ve Olgek degerlendirme olmak iizere ii¢ asama vardir (Hinkins, 1995)
ve bunlar dokuz adima ayrilabilir (Boateng vd., 2018). Belirli bir yapiy1 ya da kavrami 6l¢gmek i¢in
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kullanilan araglar olan olgeklerin gelistirilmesinde ¢esitli asamalar bulunmaktadir. Bu caligma
kapsaminda gergeklestirilen agamalar Boateng vd. (2018)’nin gercevesine gore diizenlenmistir:

Adim 1: Kavramin Tanimlanmasi ve Oge Gelistirme

Herhangi bir 6lcek maddesi olusturmadan dnce, incelenen yapinin net bir taniminin yapilmasi
gereklidir (DeVellis, 2012). Bundan hareketle iyi tanimlanmig bir kavram, olgunun anlagilmasina
yardimci olmakta, 6lglim igin sinirlar belirlemekte ve madde olusturma ve dogrulama siirecine
yol gostermektedir (Boateng vd., 2018). Bu ¢alisma kapsaminda, oncelikle ilgili literatiire dayali
olarak uzaklasma/disengagement, reklamla baglantiyi/iliskiyi kesme kavrami kapsaml bir sekilde
tanimlanmustir. Ayrica, reklamdan kaginma, reklama yonelik stiphecilik, reklama yonelik olumsuz
tutum ve angaje olma gibi benzer kavramlar ile uzaklagma kavrami arasindaki ayrimlar ortaya
konulmustur. Kavram tanimlandiktan sonraki adim, 6lcegi olusturacak soru veya ifadelerden
(maddelerden) olusan bir havuz olusturmaktir (Boateng vd., 2018). Bu tiimdengelim ve tiimevarim
olmak {izere iki yontemle gerceklestirilebilmektedir (Hinkins, 1995). Tiimdengelim yaklagimi
alandaki mevcut bilgiye dayanmaktadir (Boateng vd., 2018). Ilgili maddeleri belirlemek igin literatiir
taranmig, Onceki olgekler analiz edilmis ve uzmanlara damgilmigtir. Bu kisimda olduk¢a genis
alanda reklamdan uzaklasmayla ilgili maddeler literatiirden hareketle diizenlenmistir. “Reklamlara
glivenmiyorum”, ‘Reklamlar yamlticidir’, ‘Reklamlar inandirici degidir’ ve ‘Reklamlari aldatici
buluyorum’ gibi reklama yonelik giiveni vurgulayan maddeler; “Reklamlar insanlar: rahatsiz eder”,
‘Reklamlar1 atlarim’, ‘Reklam ¢iktiginda sessize alirim’ ve ‘Reklamlardan kaginmak icin adblock ve
benzeri uygulamalar kullanirim’ gibi reklamdan rahatsizlik duyma ve kaginmayi vurgulayan maddeler;

» ¢

“Reklamlar sikicidir”, ‘Reklamlar sagmadir’ ve ‘Reklamlar iticidir’ gibi reklama deger atfetme ve ilgiden
yoksunlugu ifade eden maddeler ve “Televizyonda reklam oldugunda kanal: degistiririm”, ‘Reklamlar
icerigi kapatmama neden olur’ ve ‘Reklamlardan kaginmak igin onlar: saklarim/kapatirin’ gibi
reklamla karsilagildiginda gosterilebilecek davranissal tepkileri iceren maddeler yer almistir. Nitekim
baslangi¢ icin madde havuzu olusturulmustur. Bu havuz, reklamdan ka¢inma, reklama angaje olma
ve reklamdan rahatsiz olma gibi ilk bakista uzaklagma ile ilgisi yokmus gibi goriinen maddeleri de
kapsayacak sekilde genis bir kapsamda gelistirilmistir. Bu yaklasim ile reklamdan kaginma yapisinin
olas1 tiim yénlerinin yakalanmasi amaglanmistir. {lk bagta olusturulan madde havuzunda, reklamda

uzaklagma yapusi ile ilgili 51 ifade yer almigtir.

Adim 2: Kapsam Gegerliligi

Kapsam gegerliligi, bir dl¢egin dlgmeyi amagladig: kavrami veya yapiy1 ne élgiide yeterli bir
sekilde temsil ettigini ifade etmektedir (Hinkins, 1995). Kapsam gecerliligi hem icerik uygunlugunu
hem de igerik temsiliyetini kapsamaktadir, yani maddelerin ¢alisilan hedef kitlenin ilgili
deneyimlerini yakalamasi gerekmektedir (Boateng vd., 2018). Bagka bir deyisle, 6l¢cekteki maddelerin
Olgillen kavramin tiim yonlerini kapsamli bir sekilde kapsayip kapsamadigini gostermektedir.
Kapsam gegerliligi asamasi, 6lgek maddelerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesiyle dogrudan
iliskilidir (Carpenter, 2018, s. 32). Bu asamada, gelistirilen 6lcek maddelerinin 6l¢iilmek istenen
kavrami ya da yapiyr yani reklamdan uzaklagmay: yeterince temsil edip etmedigi incelenmistir.
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Reklamdan uzaklagma kavrami ve yapisi ile ilgili mevcut literatiir derinlemesine incelenmistir. Bu,
kavramla ilgili farkli yonlerin, boyutlarin ve daha énce kullanilan 6lgeklerin anlagilmasini saglamak
i¢cin derinlemesine inceleme yapilmistir. Gelistirilen 6l¢ek maddelerinin uygunlugu, agiklig: ve
kapsamlilig1 konusunda alan uzmanlarindan geri bildirim alinmistir. Uzmanlar, maddelerin 6lgiilen
kavrami ne kadar iyi temsil ettigini degerlendirmis ve eksik veya gereksiz maddeleri belirlemistir.
Bu asamada, dl¢egin icerigi ve yapist hakkinda alan uzmanlarindan goriis almak tizere reklam ve
pazarlama alanindan 8 uzmanla goriisiilmiistiir. Uzmanlar, her bir maddeyi ilgi alanini temsil edip
etmedigini belirlemek {izere degerlendirmistir.

Uzmanlar, 6l¢ek maddelerini degerlendirdikten sonra icerige uygunluk, agiklik ve anlagilirlik,
kapsamlilik ve élgiim giicii konularinda geri bildirimde bulunmuslardir. Igerik uygunlugu agisindan
uzmanlar, maddelerin reklamdan uzaklagma kavramini ne kadar iyi temsil ettigini, hedef kitleye
uygunlugunu ve herhangi bir dilsel uygunsuzlugun bulunup bulunmadigini degerlendirmistir.
Bu agsamada ayrica maddelerin acik ve kolay anlagilir bir dille yazildigindan, belirsizlik veya ¢ift
anlamlilik icermediginden emin olunmugtur. Maddelerin hedef grubun egitim ve dil seviyesine
uygunlugu da degerlendirilmistir.

Olgegin kapsamliligi, maddelerin reklamla iliskinin kesilmesinin tiim ilgili ydnlerini ve
boyutlarini kapsadigindan emin olmak igin degerlendirilmistir. Uzmanlar eksik ya da yetersiz temsil
edilen alanlar1 belirlemis ve gereksiz ya da tekrar eden maddeleri isaretlemistir. Maddelerin ayirt
edici giicti ya da farkli diizeylerde reklamla iligkisini kesmis bireyleri birbirinden ayirma kabiliyeti de
degerlendirilmistir. Uzmanlar, ¢ok kolay veya ¢ok zor olan maddelerin 6l¢egin ayirt edici kapasitesini
azaltabilecegi durumlari vurgulamistir. Ayrica, maddeler herhangi bir 6nyargi ya da 6nyargiya kars:
incelenmis ve etik agidan uygunluklari degerlendirilmistir. Olgegin genel yapisi ve organizasyonu
hakkinda da geri bildirim saglanmistir. Uzman geri bildirimi yazili bir rapor halinde sunulmus
ve maddelerin iyilestirilmesine ve 6lcegin genel kalitesinin artirilmasina yonelik somut 6nerileri
icermistir. Bu geri bildirimler, 6lgegin kapsam gegerliliginin saglanmasinda ve daha giivenilir bir
Olgiim aracinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamus, 6zellikle gereksiz maddelerin ¢ikarilmas:
noktasinda yol gosterici olmustur.

Adim 3: Pilot Test

Pilot test, gercek anket uygulamasindan once bir anketteki maddelerin (sorular veya ifadeler)
hedef kitle i¢in anlamli olmasini saglamaya yardimci olmakta, bagka bir deyisle, yanlis anlamalar:
ve ardindan gelen 6lgiim hatalarini en aza indirmeyi amaglamaktadir (Hinkins, 1995). Pilot testin
iki bileseni vardir: Ilk olarak, sorularin arastirilan alani ne él¢tide yansittig1 incelenmektedir; ikinci
olarak, sorulara verilen yanitlarin gegerli ol¢iimler {iretme derecesini arastirmaktadir (Boateng
vd., 2018). Pilot ¢alismanin 6ncesinde, anket sorularinin reklamdan uzaklama kavramini 6l¢meye
yonelik olarak anlasilip anlasilmadigini belirlemek amaciyla 18-65 yas arasi 12 yetiskinle birebir
gortsmeler gergeklestirilmistir. Katilimcilarin segiminde, yas, cinsiyet, egitim seviyesi ve meslek gibi
demografik 6zelliklerin cesitliligine dikkat edilmistir. Anketin hedef kitlesini yansitan ve reklamlarla
farkli diizeylerde etkilesimde bulunan bireyler arasindan secilen katilimcilar, yapilandirilmig bir
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goriisme siirecine dahil edilmistir. Bu siirecte, katilimcilara anket sorularinin anlasilip anlasilmadig:
konusunda sorular yoneltilmistir. Bu siirece dahil olan katilimcilarin genel olarak maddeleri
amaglandig1 gibi anlamlandirdig gézlemlenmistir. 12 katilimer ile veri doygunluguna ulagildiginda
goriismeler sonlandirilmistir. Bu goriismelerden elde edilen geri bildirimler, pilot ¢aligmanin daha
verimli bir sekilde ytiriitiilmesinde 6nemli bir rol oynamigtir.

Adim 4: Orneklem ve Veri Toplama

Bu ¢aligmada, katilimcilara ulasmak i¢in daha uygun ve kolay bir teknik olarak goriildiigiinden
veri toplama i¢in ¢evrimici veri toplama yolu secilmistir. Google Formlarda olusturulan 7’li Likert
olgeginde maddeleri ve demografik soru formunu igeren online bir anket formu olusturulmustur.
Minimum o6rneklem biiyiikligii 300 olarak belirlenmistir ¢linkii her bir madde i¢in 10 katilimci
hedeflenmesi gerekmektedir (Nunnally, 1978'den aktaran Boateng vd., 2018).

Veri toplama aracinin hazirlanmasi sirasinda 6zellikle reklamdan uzaklagsma ve ilgili kavramlar
arasindaki iligkiyi 6lemek i¢in mevcut literatiirdeki cesitli 6lgeklerden yararlanilmistir. Bunlar
arasinda, reklama yonelik siiphecilik 6lcegi ve reklama angaje olma 6lgegi 6zellikle uygun bulunmustur.
Reklama yonelik stiphecilik 6l¢egi icin Sahin vd. (2016)’nin ¢aligmasi referans alinmistir. Hoek vd.
(2022)’ne gore, reklama yonelik siiphecilik, reklama katilimi ve reklamdan kopmay: etkileyen 6nemli
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Reklama angaje olma 6l¢egi i¢in Kim vd. (2017) ile Akarsunun
(2020) ¢aligmalarindan yararlanilarak anket sorulari olusturulmustur (Ek 1).

Bu ¢alismada, ilk basta veri toplama siirecinin 30 Kasim 2022 ile 30 Ocak 2023 tarihleri arasinda
gergeklestirilmesi planlanmustir ancak bu tarihler arasinda 300 katilimciya ulasilamadigindan dolay:
veri toplama siireci 320 katilimctya ulagilan 2023 Nisan ayinda sonlandirilmigtir. Olgegin yapisini
belirlemek ve madde segimine yol gostermesi i¢in agimlayic faktor analizi (AFA) ve ardindan
oOnerilen yapiy1 test etmek ve verilere uyumunu dogrulamak i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA)
kullanilmastir.

Adim 5: Madde Azaltma Analizi

Madde-toplam korelasyonlari, her bir 6l¢ek maddesinin 6lgegin geneliyle ne kadar uyumlu
oldugunu anlamak igin kullanilmaktadir. Olgek gelistirmede, yalnizca basit, islevsel ve i¢sel olarak
tutarli maddelerin yer almasini saglamak icin madde azaltma analizi yapilmaktadir, bir maddenin
diizeltilmis madde-toplam korelasyonu 0,30’un altindaysa, 6lgege katkisi zayif kabul edilmekte
ve Olcekten cikarilmasi gerekebilmektedir (Boateng vd., 2018). Dolayisiyla, bu asamanin amaci,
aragtirilan yapiyla ilgisiz veya asgari diizeyde iligkili olan maddeleri ¢ikarilmak veya degistirilmek
tizere belirlemektir. Bir madde ile diger maddelerin toplam puan: arasindaki iliskiyi gosteren
diizeltilmis madde-toplam korelasyonu daha giivenilir bir degerlendirme saglamaktadir (Carpenter,
2018, s. 33). Reklamciliktan uzaklagma 6lgegi i¢in bu siireg, biligsel, duygusal ve davranissal boyutlar
da dahil olmak iizere bu yapmin ¢ok yonlii dogasini etkili bir sekilde yakalayan maddelerin
belirlenmesine odaklanmustir.
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Adim 6: Faktor Belirleme

Faktor belirleme ayn1 zamanda madde azaltimi igin de kullanilabilmektedir. Faktor analizinde,
faktor yiikleri veya egim katsayilar1 0,30’un altinda olan maddeler, 6l¢iilen 6rtiik yapidaki varyansin
%10’undan daha azina katkida bulunduklar: igin yetersiz kabul edilmekte bu nedenle, genellikle
faktor yiikleri 0,40 veya daha yiiksek olan maddelerin tutulmas: 6nerilmektedir (Boateng vd., 2018).
Bu agamada tek bir faktor ortaya ¢ikmustir.

Sekil 1
Reklamdan Uzaklasma Olgegine Iliskin Diyagram

(@)

v v
(uz{uzduz{ uz{ uzq uzq uz { uzq uz{uz{uz{uz {uzuz{uzuzuzuzq{ uz{uzd uzd uzd uz uzd vz uz{ uz uz{ uz uz30)

Sekil 1de yer alan reklamdan uzaklagsma 6l¢egi semasina gore, tiim maddelerin tek bir faktorde
toplandig1 goriilebilir. Maddelerin faktor yiikleri Tablo 2'de gosterilmistir.

Adim 7: Boyutluluk Testleri

Olgek gelistirme alaninda faktdr analizi, verilerin altinda yatan yapiyr ortaya ¢ikarmak ve
maddeler arasindaki iliskileri en iyi sekilde agiklayan faktorlerin sayisini belirlemek igin kullanilan
bir aragtir (Carpenter, 2018, s. 37). Bu ¢alismada, reklamdan uzaklagsma 6l¢eginin boyutlulugunu
degerlendirmek i¢in Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) kullanilmistir.

AFA sonuglari, 6lcek icin tek boyutlu bir yapr 6nermektedir; bu da tiim maddelerin, genel
reklamdan uzaklasma diizeyi olarak yorumlanabilecek tek bir temel yapiy1 olctiigii anlamina
gelmektedir. Bu tek boyutlu yapy, reklamdan uzaklagmanin kendine 6zgii kavramsallagtirilmasi, temel
yonlerine odaklanan dikkatli madde segimi veya ¢aligma 6rneklemindeki yanitlarin homojenligi gibi
gesitli faktorlere baglanabilir. Tek boyutlu bir 6lgek, basitlestirilmis yorumlama ve uygulama avantajt
sunmakta ve reklamdan kopmay: temsil etmek iizere tek ve kapsamli bir puan saglamaktadir.
Bununla birlikte, potansiyel sinirlamalar1 kabul etmek ¢ok onemlidir. Reklamdan uzaklagma
kavraminda ince niianslar veya alt boyutlar mevcutsa, tek boyutlu bir 6lgek bu karmagikligi tam
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olarak yakalayamayabilir. Bu nedenle, AFA sonuglari tek boyutlu bir yapiy1 desteklese de bu modelin
uyumunu titizlikle test etmek ve birden fazla faktor 6neren alternatif modellerle kargilastirmak i¢in
onerildigi gibi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) de yapilmustir.

Tablo 1

Reklamdan Uzaklagsma Olgegi Icin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Indeksleri (N=320)
Uyum indeksleri Mevcut deger Miikemmel deger fyi deger
Comparative Fit Index (CFI) 0.92 .95 < CFI<1.00 90 <CFI<.95
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.96 95 <TLI<1.00 90<TLI<.95
The Root Mean Square Error 0.15 .00 < RMSEA <.05 05 <RMSEA <.10
of Approximation (RMSEA)
Goodness of Fit Index (GFI)  0.90 .95 < GFI < 1.00 .90 < GFI £.95
Standardised Root Mean 0.11 .00 < SRMR <.05 .05 < SRMR <.10

Squared Residual (SRMR)
Not. Akarsu (2020)

Tablo 1, gesitli uyum indekslerinin iyi ve milkemmel deger araliklarini gostermektedir. Iyi ve
mitkemmel deger araliklar: tablosu i¢in Akarsu’'nun (2020) ¢alismasindan yararlanilmistir.

Caligmada, faktér analizi yapilan reklamlardan uzaklasma maddeleri 0,92’lik bir uyum
gostermektedir. CFI indeksine gore iyi bir deger oldugu soylenebilir. RMSEA degeri 0 ile 1 arasinda
bir ondalik olarak ifade edilir ve 0’a yakin degerler modelin verilere daha iyi uydugunu gésterir. Buna
gore, caligmada bulunan RMSEA degeri 0,15 olarak bulunmustur. Calismada GFI degeri 0,90 olarak
bulunmugtur. Bu da iyi deger araliginda oldugunu gostermektedir.

Tablo 2
Faktor Yiikleri

Faktor Madde Faktor yiikleri Standart sapma Z degeri p
uzl -0.845 0.031 21.022 <.001
uz2 0.923 0.034 -15.620 <.001
uz3 0.666 0.027 -22.543 <.001
uz4 0.437 0.032 -16.075 <.001
uzb 0.658 0.031 -20.080 <.001
uz6 0.482 0.034 -11.200 <.001
uz7 0.557 0.033 -16.104 <.001
uz8 0.618 0.033 -18.394 <.001
uz9 0.612 0.030 -18.944 <.001
uzl0 0.755 0.032 -19.918 <.001
uzll 0.545 0.032 -22.994 <.001
— uzl2 -0.555 0.027 24.060 <.001
S uzl3 0.639 0.032 -9.649 <.001
E uzl4 0.949 0.032 -17.686 <.001
uzl5 0.614 0.027 -27.927 <.001
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uzl6 0.696 0.027 -25.549 <.001
uzl7 0.795 0.037 -10.397 <.001
uzl8 0.634 0.030 -13.852 <.001
uzl9 0.700 0.029 -19.345 <.001
uz20 0.924 0.026 -30.741 <.001
uz2l 0.944 0.025 -35.172 <.001
uz22 0.858 0.026 -32.124 <.001
uz23 0.696 0.029 -35.238 <.001
uz24 0.670 0.024 -36.807 <.001
uz25 0.418 0.025 -16.736 <.001
uz26 0.592 0.030 -25.041 <.001
uz27 0.510 0.029 -28.732 <.001
uz28 0.582 0.026 -23.948 <.001
uz29 0.501 0.028 -23.612 <.001
Uz30 0.540 0.021 -23.402 <.001

Tablo 2'de faktor analizinin sonuglar: gosterilmekte ve ‘Faktor 1” baslig: altinda belirli maddeler
faktor yiikleri ve bu yiiklerin istatistiksel anlamlilig1 agisindan degerlendirilmektedir. Bu tabloda
tek bir faktoriin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir (Faktor 1). Her bir madde (6rnegin ‘uzl; ‘uz2} vb.)
faktoriin 6l¢iilmesini saglayan gozlemleri veya test sorularini ifade etmektedir. Faktor yiikleri, her bir
maddenin faktorle ne kadar iligkili oldugunu gostermektedir. Deger ne kadar yiiksek olursa, madde
faktorii o kadar iyi temsil etmektedir. Pozitif veya negatif isaret iliskinin yoniinti gostermektedir. Z
degeri, faktor yiikiiniin standart hataya boliinmesiyle elde edilmektedir. Yiiksek bir Z degeri faktor
yikiiniin anlamli oldugunu gostermektedir. p degeri, Z degerine dayali olarak faktor yiikiiniin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini gostermektedir. Bu tabloda, tim p degerleri ‘< .001dir,
yani tiim ytiklemeler istatistiksel olarak anlamlidir. Tablodaki maddeler arasinda ‘Faktor 17 ile giiglii
iligkiler vardir ve sonuglar istatistiksel olarak olduk¢a anlamlidir. Buna gore, faktor analiz edilen
yapiy1 temsil etmede basarilidir.

Adim 8: Giivenilirlik Analizleri

Cronbach’s alpha 6l¢eklerin giivenilirligini degerlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadur.
Bu c¢aligmada verilerin toplanmasimin ardindan bir giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir.
Gelistirilen 30 maddelik 6l¢ek i¢in Cronbach alfa katsayis1 0,82 olarak bulunmustur. Veri toplamanin
270 katilimcr ile tekrarlandigi caligmada ise Cronbach alfa katsayisi 0,86 olarak bulunmustur.

Adim 9: Gegerlilik Testi

Olgek gegerliligi, “bir aracin élgmek igin tasarlandig gizil boyutu veya yapiy1 gercekten ne
olgiide dl¢tiigiinii” ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2017). Gegerliligin saglanmas, arastirma alaninin
belirlenmesi ve tanimlanmasiyla (Adim 1) baslayan ve bulgularin diger yapilara genellenebilirligine
(Adim 9) kadar uzanan devam eden bir stirectir (Messick, 1995, aktaran Boateng vd., 2018). Bir
6l¢tim aracinin gegerliligini incelemenin ¢esitli yollar: vardir. En yaygin gegerlilik testleri arasinda
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icerik gecerliligi, kriter gecerliligi ve yap1 gecerliligi (faktor analizi, yakinsak ve ayiric1) yer almaktadir
(Hinkins, 1995). Icerik gegerliligi, lcek maddelerinin temsil giiciinii degerlendirmekte ve genellikle
Olgek uygulanmadan once, genellikle uzman incelemesi yoluyla belirlenmektedir (Boateng vd.,
2018). Kriter gegerliligi, aracin puanlari ile veri toplandiktan sonra degerlendirilen harici bir 6l¢iit
arasindaki korelasyonu incelemektedir (Carpenter, 2018). Yapr gecerliligi, aracin amaglanan teorik
yapiy1 Ol¢iip 6l¢medigini degerlendirmekte, yine veri toplama sonrasinda belirlenmekte ve faktor
analizi, yakinsak gegerlilik ve ayiric1 gecerlilik gibi cesitli yontemleri icermektedir (Boateng vd.,
2018).

Tablo 3
R? Degerleri (N=320)

Madde R? degeri Madde R” degeri
Uzl 0.413 Uz16 0.464
Uz2 0.275 Uz17 0.144
Uz3 0.367 Uz18 0.173
Uz4 0.272 Uz19 0.315
Uz5 0.378 Uz20 0.631
Uz6 0.146 Uz21 0.767
Uz7 0.277 Uz22 0.685
Uz8 0.371 Uz23 0.698
Uz9 0.329 Uz24 0.817
Uz10 0.395 Uz25 0.255
Uz11 0.532 Uz26 0.509
Uz12 0.420 Uz27 0.556
Uz13 0.096 Uz28 0.436
Uz14 0.327 Uz29 0.502
Uzl5 0.566 Uz30 0.489

Belirleme katsayisi olarak da bilinen R* degeri olgek gelistirmede, ozellikle de faktér analizi
kullanilarak yap1 gecerliligi degerlendirilirken 6nemlidir (Babbie, 2020) Faktdr analizinde R?,
bir maddedeki varyansin altta yatan faktorler tarafindan agiklanma oranini temsil etmektedir
(Buytikoztirk, 2012); yiiksek bir R* degeri, belirlenen faktorlerin madde yanitlarindaki degiskenligi
etkili bir sekilde agikladigini gostermektedir (Mi Young & Neuharth-Pritchett, 2011). Maddeler
i¢in yiiksek R* degerleri, temel yapu ile giiglii bir iliski oldugunu gostermekte ve bu da onlar1 iyi
gostergeler haline getirmektedir (Mi Young & Neuharth-Pritchett, 2011). Buna karsin, diisik R*
degerleri maddelerin baska bir seyi 6l¢tiigiinii veya giivenilir olmadigini gosterebilir, bu da s6z konusu
degerleri 6l¢egin son hali i¢in daha az uygun hale getirir (Babbie, 2020). Diger yandan R* degerleri
olcegin sadelestirilmesine edilmesine yardimci olur. Diigitk R* degerlerine sahip maddeler, lgegin
son halinin hedef yapryla giiglii bir sekilde iligkili maddelerden olusmasini saglamak i¢in ¢ikarilabilir
veya revize edilebilir. Genel olarak, 6lgek maddeleri igin yiiksek R* degerleri yap: gecerliliginin
kanitlanmasina katkida bulunur ve 6lgegin dis faktorleri degil hedeflenen yapiy: 6lgtiigiinti gosterir.
Madde uygunlugunun degerlendirilmesi, 6lcegin gelistirilmesine ve yapi gecerliliginin kanitlanmasina
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yardima olur. Olgegin yiiksek R* degerlerine sahip maddelerden olugmasi saglanarak, hedeflenen
yapinin bir 6l¢iisii olarak giivenilirlik ve gegerlilik agisindan ilerleme kaydedilmistir.

Analiz ve Bulgularin Tartisilmasi

Hem o6lgegi sadelestirmek hem de diisitk R-kare degerlerini ¢ikararak yeniden 6l¢im yapmak
amacryla 6l¢ek 12 maddeye indirilmistir. R kare degerlerine gore 6l¢ek yeniden diizenlenmistir. Buna
gore, orta ve yliksek R-kare degerlerine sahip maddeler korunmus, diisiik veya 6lgek baglaminda
islevsiz olan maddeler 6lgekten ¢ikarilmistir. Sonug olarak 270 katilimcidan tekrar veri toplanmais ve
12 maddelik 6lgegin reklamdan uzaklagmay1 6l¢mede iglevsel oldugu gorillmiistiir.

Tablo 4
Kesinlestirilen Olcek Maddeleri (N=270)

Madde R? degerleri
1 Reklamlart siirekli ve bilingli olarak gérmezden geliyorum (uz24) 0.719
2 Reklamlar1 yaniltict buluyorum. (uz21) 0.708
3 Reklamlar1 aldatic1 buluyorum. (uz22) 0.613
4 Reklamlar1 sevmiyorum. (uz20) 0.601
5 Reklamlar1 gordiikten sonra kendimi kizgin hissediyorum. (uz15) 0.556
6 Reklamlar olmasayd: daha iyi olurdu. (uz27) 0.541
7 Kasitl olarak higbir reklama tiklamiyorum. (uz26) 0.523
8 Reklamlar: fark etsem bile bilingli olarak dikkatimi vermiyorum (uz29) 0.494
9 Reklamlar igerigi kapatmama neden oluyor. (uz16) 0.479
10 Reklamlar igerigin akisini boliiyor. (uz12) 0.412
11 Reklamlarimn tek amaci bir geyler satmaktir. (uzl) 0.404
12 Reklamlara tahammiil edemiyorum. (uz10) 0.362

Bu maddelerde, 6zellikle reklamlardan aktif olarak kacinma, hoslanmama, giivensizlik ve hayal
kiriklig1 yasandigini gosteren ifadelerde, yiiksek diizeyde bagliik gosterilmektedir. “Reklamlara
dayanamiyorum’, “Reklamlari siirekli ve bilingli olarak gérmezden geliyorum” ve “Reklamlar igerigi
kapatmama neden oluyor” gibi ifadeler, reklamlardan kaginmaya yonelik hem duygusal hem de
davranigsal tepkileri ima ettiginden, ¢ok yiiksek uzaklagma gostermektedir. “Reklamlar1 yaniltict
buluyorum” ve “Reklamlarin tek amaci bir seyler satmaktir” gibi ifadeler, kisinin reklamlar1 olumsuz
olarak gordiigli ancak bunlardan kaginmak i¢in her zaman aktif adimlar atmayabilecegi bilissel

uzaklig1 yansitmaktadir.

Sonug

Tiiketicilerin reklamlardan her gecen giin daha ¢ok uzaklastig1 géz 6ntinde bulunduruldugunda,
reklamdan uzaklagma kavramina yonelik caligmalar degerli olmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada
hem reklamdan uzaklagmay: tanimlayabilmek ve 6lcebilmek hem de reklam uygulamasina katkida
bulunabilmek amaciyla reklamdan uzaklagma 6l¢egi gelistirilmistir. Calisma boyunca vurgulandig:
gibi reklamdan uzaklagma gibi karmasik bir olguyu anlamak ve ele almak i¢in 6ncelikle bu olguyu
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giivenilir ve gecerli bir sekilde 6l¢gmek bir gerekliliktir ve bu ¢aligma kapsaminda gelistirilen Tek
Boyutlu Reklamdan Uzaklasma Olgegi (TBRU) bunu yerine getirmektedir. Analizlerden elde edilen
sonuglara gore tek boyutlu bir yap: olarak ortaya ¢ikan 6lgek, genel olarak tiiketicilerin reklamdan
uzaklasma seviyelerini tespit etmede basarilidir. Calisma dokuz adimdan olugan ve toplamda
590 katilimciy1 igeren kapsamli bir ¢alismadir. Olgekte yer alan maddelerde, 6zellikle reklamlari
gormezden gelme, reklamlar1 olumsuz olarak betimleme ve reklamlar ile karsilasmamak icin ¢aba
sarf etme gibi maddelerden elde edilen veriler, bu durumu gostermektedir. Bulgular ayn1 zamanda
reklam ve tiiketici arasindaki 6nemli iliskiye de isaret etmektedir. Reklam bagarisi, reklami yapilan
nesne ile tiiketici arasindaki baga dayanmaktadir ¢iinkii reklamlar dogasi geregi belirli hedef kitleler
g6z ontinde bulundurularak olusturulur (Kerr & Richards, 2021) ve bu kitleler reklami yapilan
nesneyle ¢ok az bag hissediyorsa ya da hi¢ bag hissetmiyorsa, yiiksek diizeyde reklam katilimi elde
etmek zordur (Kim vd., 2017). Buna gore, “Reklamlari siirekli bilingli olarak gérmezden geliyorum”
gibi maddeler ve bu maddelerden elde edilen toplam puan bireylerin reklam nesnesine ne derece
uzak olduklarini yansitmaktadir.

Gelecek arastirmalarda, daha fazla 6rneklem ile ¢alisma tekrarlanabilir veya geleneksel
medyada, dijital ortamlarda, internette ve sosyal medyada reklamdan uzaklagma ile ilgili galigmalar
yapilabilir. Ozellikle internetteki reklamlarin tiiketiciler tarafindan daha fazla rahatsiz edici olarak
bulundugu (Cho & Cheon, 2004) dikkate alindiginda geleneksel medya dig1 mecralarda reklamdan
uzaklagma olgusunu aragtirmak literatiire katki saglayacaktir. Onceki ¢aligmalar, elektronik medya
reklamciliginin duygusal katilim yaratirken basili reklamciligin bilissel faaliyetler yarattigim
bildirmektedir (Chaudhuri & Buck, 1995). Bu tiir tepki farkliliklar1 nedeniyle 6zel olarak farkl
mecralarda reklamdan uzaklagmay1 daha iyi anlamak i¢in ek aragtirmalara ihtiyag vardir.

Yazar Beyam
Hakem Degerlendirmesi Beyanr: Bu makale cift kor hakemlik siireciyle degerlendirilmistir.

Intihal Kontrolii: Makale intihal.net ve iThenticate programlari ile taranmis ve derginin intihal
politikasi ile uyumlu bulunmustur.

Cikar Catigmast: Makalede herhangi bir ¢ikar ¢atigmas: bulunmamaktadir.

Finansman ve Proje Destegi: Bu ¢aligma icin herhangi bir kurumsal/finansal destek alinmamugtir.
Etik Kurul Onay:: Bu calisma igin etik kurul onayi, Anadolu Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Yayin Etigi Kurulu'ndan alinmistir (Onay No: 442203, Tarih: 22.11.2022).

Yapay Zeka Araglarinin Kullanimi: Bu ¢aligmada, makale yaziminda herhangi bir yapay zeka araci
kullanilmamustir. Tiim igerik yazarin 6zgiin katkisini yansitmaktadir.

Veri Paylasim Beyanu: Veriler paylasiimamaktadir. Bu ¢alismada kullanilan veriler yazar tarafindan
iretilmis ve analiz edilmistir; ancak kamuya acik degildir. Caligma kapsaminda, katilimcilardan
alman aydinlatilmis onam formlarinda, elde edilen verilerin yalnizca bu bilimsel ¢alisma kapsaminda
kullanilacag: ve ti¢tincii sahislarla kamuya agik bir sekilde paylasilmayacagina dair acikea taahhiitte
bulunulmugtur. Verilerin kamuya agik bir platformda paylasilmasi, bu onam kosullarina aykirilik
teskil edecektir.
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Advertising disengagement refers to the fact that a person does not pay attention or show
interest in the advertisement despite being exposed to the advertisement, that is, disconnecting from
the advertisement. In the context of advertising effectiveness, advertising disengagement leads to
various negative consequences, such as the inability to attract the attention of the target audience
or the inability of the target audience to process the message effectively, reducing the effectiveness
of advertising campaigns and reducing the return on advertising investment. For these reasons, it
is important to make a systematic definition of advertising disengagement and to develop reliable
measurement tools. The number of academic studies focused on comprehensively defining and
measuring advertising disengagement is quite low. Therefore, research that systematically defines
and operationalises advertising disengagement is necessary to advance understanding in this field.
This study aims to address this gap by developing a scale to measure advertising disengagement.

The consumer’s disconnection from the advertisement, disengagement from the advertisement,
and loss of interest in the advertisement have affected the effectiveness of the advertisements (Kim et
al.,2017). Some research has focused on the definition, conceptualisation, antecedents, consequences,
and measurement of advertising disengagement (Heath, 2009; Scheinbaum, 2016; Tripathi et al.,
2022). However, advertising disengagement remains an under-researched construct, and efforts to
define it and relate it to other constructs have been limited. It can be said that such efforts have also
been limited by the lack of a scale to measure advertising disengagement. A scale to define and
measure the construct of advertising disengagement is necessary in terms of the literature.

Disengagement refers to the reduction or withdrawal of involvement, interest, or emotional
connection (Nguyen et al., 2019). It means psychological detachment from a situation, activity,
or relationship (Kahn, 1990). Withdrawal usually involves a decrease in enthusiasm, effort, or
involvement (Bekker et al., 2023). Advertising disengagement refers to a psychological state in
which the individual is detached from advertising stimuli and does not react to them (Tripath et
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al., 2022). This situation, which occurs in the form of cognitive and emotional unprocessing of
advertising messages, leads to a decrease in attention, interest, and ultimately influence on consumer
behaviour. The person does not notice or pay attention to the advertisement. They may actively
ignore it or passively filter it out. Even if the advertisement is noticed, the individual may not be
able to understand or process the message effectively. The individual does not think deeply about
the message of the advertisement or relate it to their own needs or experiences. The individual does
not show a significant emotional reaction to the advertisement, such as excitement, interest, or even
anger. The individual does not feel any personal connection to the brand, product, or message.
The individual avoids actively interacting with the advertisement, such as skipping the online
advertisement, changing the channel, or looking the other way. The individual does not click on
links, scan QR codes, or participate in any interactive element of the advert. The ad fails to influence
the individual’s purchase decisions or other desired behaviours.

Since this study is a scale development study, it was handled with a quantitative approach. To
create a comprehensive scale, there are three stages: item development, scale development, and scale
evaluation (Hinkin, 1995), which can be divided into nine steps (Boating et al., 2018). There are
various stages in the development of scales, which are tools used to measure a specific construct
or concept. The stages carried out within the scope of this study are organised according to the
framework of Boating et al. In this study, online data collection was chosen for data collection
as it was seen as a more convenient and easy method to reach the participants. A questionnaire
containing 7-point Likert scale items and a demographic questionnaire was created in Google Forms.
During the design of the data collection tool, various scales in the existing literature were utilised
to measure the relationship between advertising distancing and related concepts. Among these, the
scale of scepticism towards advertising and the scale of engagement with advertising were found to
be particularly appropriate. For the scepticism towards advertising scale, Sahin et al. (2016) study was
taken as a reference. According to Hoek et al. (2022), scepticism towards advertising is considered
to be an important factor affecting ad engagement and disengagement. Kim et al. (2017) and Akarsu
(2020) were utilised for the scale of advertising engagement.

In this study, the intention was to develop and validate a scale measuring advertising
disengagement. The data collection process was carried out between 30 November 2022 and 30
January 2023, and data were obtained from 320 participants. Exploratory factor analysis (EFA) was
used to determine the structure of the scale and guide item selection, followed by confirmatory factor
analysis (CFA) to test the proposed structure and confirm its fit to the data.

A 30-item scale was created based on the existing literature on advertising disengagement,
and data were collected from 320 participants between November 2022 and April 2023. After
data collection, exploratory and confirmatory factor analyses were applied to assess the validity of
the scale. In the summer of 2023, after eliminating the low-performing items, data collection was
repeated with 270 participants with a 12-item scale. Subsequent validity and reliability (Cronbach
Alpha 0,86) analyses confirmed that the unidimensional advertising disengagement scale is an
appropriate instrument for measuring advertising disengagement.
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As emphasised throughout the study, to understand and address a complex phenomenon such
as advertising disengagement, it is a necessity to measure this phenomenon reliably and validly, and
the Unidimensional Advertising Disengagement Scale (TBRU) developed within the scope of this
study fulfils this requirement. According to the results obtained from the analyses, the scale, which
emerged as a unidimensional structure, is generally successful in determining the level of consumers’
disengagement. The study is a comprehensive study consisting of nine steps and involving 590
participants in total. The data obtained from the items in the scale, especially items such as ignoring
adverts, describing adverts negatively, and making an effort not to encounter adverts, show this
situation. The findings also point to the important relationship between the advertisement and the
consumer. Advertising success is based on the connection between the advertised object and the
consumer because advertisements are inherently created with specific target audiences in mind (Kerr
& Richards, 2021), and if these audiences feel little or no connection to the advertised object, it is
difficult to achieve high levels of advertising engagement (Kim et al., 2017). Accordingly, items such
as “I consciously ignore adverts all the time” and the total score obtained from these items reflect the
extent to which individuals are distant from the advertising object.
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