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Reklamdan kaginma, bireylerin reklam mesajlarina maruz kalmamak amaciyla bilingli olarak sergiledigi
kacinma davranislarini ifade etmektedir. Dijital medya kullaniminin artmasiyla birlikte, bu tir kaginma
davranislar tiketiciler arasinda giderek yayginlasmakta ve dijital reklamlarin etkinligini ciddi sekilde
etkilemektedir. Bu ¢alisma reklam irritasyonu, gizlilik endisesi, 6z saygi ve reklama yonelik tutumdan
olusan psikolojik etmenlerin reklamdan kaginma davranisi Uzerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu amagla iliskisel tarama modeli temel alinarak tasarlanan arastirmada degiskenler
arasi iliskilerin incelenmesi igin ortik degiskenli yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Anket teknigi ile
cevrimici ortamda 408 katilimcidan elde edilen veriler SPSS ve AMOS vyazilimlari yardimiyla analiz
edilmistir. Arastirma kapsaminda 6ncelikle 6lgme araglarinin glvenilirlikleri ve yapi gegerlilikleri test
edilmis, tiim o6lgeklerin glivenilir ve gegerlilige sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Arastirmadan elde
edilen bulgular gizlilik endisesi ve reklam irritasyonunun reklamdan kaginmayi pozitif; reklama yonelik
tutumun ise negatif etkiledigini géstermektedir. Oz sayginin reklamdan kaginma Uzerindeki etkisi ise
anlamh bulunmamistir. Arastirma sonuglarina gore ayrica; gizlilik endisesi reklam irritasyonunu pozitif,
reklam irritasyonu reklama yonelik tutumu negatif ve 6z saygi gizlilik endisesini pozitif yonde
etkilemektedir. Oz sayginin reklam irritasyonu ve reklama yonelik tutum tzerindeki etkisi ve gizlilik
endisesinin reklama yonelik tutum Uzerindeki etkisi ise anlamsizdir. Arastirmanin dijital reklamcilikla
birlikte 6nem kazanan ve gincel bir kavram olan reklamdan kaginmaya yonelik ortaya koydugu
sonuclar acgisindan hem bu konuda yiritiilen akademik calismalara hem de reklamcilik sektori
profesyonellerine fayda saglayacagi dislintilmektedir.
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Examining the Psychological Antecedents of Ad
Avoidance Using Structural Equation Modeling

ibrahim Kigir © Celil Unal

ABSTRACT

Ad avoidance refers to the deliberate behaviors individuals engage in to reduce their exposure to
advertising messages. With the increasing use of digital media, such avoidance behaviors have become
more common among consumers and pose a significant challenge to the effectiveness of digital
advertising. This study aims to examine the impact of psychological factors—including ad irritation,
privacy concerns, self-esteem, and attitude toward advertising—on ad avoidance. To achieve this, the
research was designed based on a relational survey model, and the relationships between variables
were analyzed using a structural equation model with latent variables. Data were collected from 408
participants through an online survey and analyzed using SPSS and AMOS software. The findings
indicate that privacy concerns and ad irritation have a positive effect on ad avoidance, while attitude
toward advertising has a negative effect. However, the impact of self-esteem on ad avoidance was not
found to be significant. Additionally, the results show that privacy concerns positively influence ad
irritation, ad irritation negatively affects attitude toward advertising, and self-esteem positively affects
privacy concerns. However, self-esteem’s effects on ad irritation and attitude toward advertising, as
well as the effect of privacy concerns on attitude toward advertising, were found to be insignificant.
The study’s findings contribute to both academic research on ad avoidance—an increasingly relevant
topic in the era of digital advertising—and provide valuable insights for professionals in the advertising
industry.

Keywords: Advertising, Ad Avoidance, Ad Irritation, Attitude Toward Advertising, Privacy Concerns,
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GIRIS
Reklamdan kaginma reklamverenler icin en 6énemli engellerden biri olarak kabul edilmekte;
insanlarin reklamlardan kacinma nedenlerini anlamak hem reklamcilik ve pazarlama alanlarindaki
arastirmacilar hem de sektor uygulayicilari igin uzun stireden beridir dnemli bir arastirma konusunu
olusturmaktadir (Baek & Morimoto, 2012). Bu konuda ilk ortaya konulan ¢alismalar reklamdan kaginma
davranisini televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlari gibi geleneksel mecralar baglaminda ele almistir
(Bellamy & Walker, 1996; Clancey, 1994; Heeter & Greenberg, 1985; Speck & Elliott, 1997). internet ve
dijital teknolojilerde meydana gelen gelismeler reklamcilik sektoriinii de donistirerek reklamcilik
uygulamalari igerisinde dijital reklamlara yonelik ilgiyi artirmistir. Nitekim 2024 yilinda diinya genelinde

dijital reklamcilik icin toplam 790,3 milyar dolar harcanmistir ve bu oran toplam reklam harcamalarinin

%72,7'sine denk diismektedir (Kemp, 2025a)

Dijital reklamciligin kazandigi 6nem ve dijital reklamlarin sayisindaki artis, tiiketicilerin bu
reklamlara stipheyle yaklasmalari (Brinson & Britt, 2021; Dobrinic vd., 2021; Jamil vd., 2022) ve reklam
engelleyici gibi araclar kullanarak bu reklamlardan kaginma davranisi ortaya koymalarini da (Brinson &
Britt, 2021; Todri, 2022) beraberinde getirmistir. Yapilan bir arastirmaya gore her on kullanicidan yedisi
dijital reklamlardan kaginma davranisi ortaya koymaktadir (Edelman, 2019). Bu durumu destekler bir
sekilde reklam engelleyici kullanimi gliniimiizde 6yle boyutlara ulagmig durumdadir ki; 2024 yiliigin dijital
reklamverenlerin 54 milyar dolar zarara ugratmis olmasi tahmin edilmektedir (Eyeo, 2023). Tim bu
gelismelerin reklamdan kacinma davranisinin hem sektorel hem de akademik anlamda giincelligini
korumasini sagladig); reklamdan kaginmanin nedenlerine yonelik yapilan arastirmalari gerekli ve degerli
kildig1 distnilmektedir. Boyle bir tespitten hareketle bu calisma reklamdan kacinmanin psikolojik
onclllerine odaklanarak reklam irritasyonu, gizlilik endisesi, reklama yonelik tutum ve 6z sayginin

reklamdan kaginma davranisi (izerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Galisma kapsaminda oncelikle arastirmaya konu olan degiskenler kavramsal olarak ele
alinmakta, konu ile ilgili literatir 6zetlenmekte ve tim bunlardan hareketle arastirma hipotezleri
gelistiriimektedir. Metodoloji kisminda arastirmanin modeli, 6rneklem grubu, veri toplama teknigi ve
Olgme araglar hakkinda bilgiler verilmektedir. Sonrasinda ise 6lgme araglarinin yapi gegerlilikleri ve

glivenilirlikleri incelenerek arastirma hipotezleri yapisal esitlik modeliile test edilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZ GELISTIRME

Reklamdan Kaginma

Kaginma durumu “tiiketicilerin bilingli bir sekilde bir uyaricidan kaginma gabasi” seklinde ifade
edilmektedir (Stiher & ispir, 2010). Reklamdan kaginma ise “medya kullanicilarinin reklam icerigine
maruz kalmalarini herhangi bir bicimde azaltan tim eylemler" olarak tanimlanabilmektedir (Speck &
Elliott, 1997, s. 61). Bu tiirden bir eylem reklami gérmezden gelme, reklami atlama veya reklami
engelleme gibi ¢cok farkli bicimlerde ortaya konulabilmektedir (Kelly vd., 2010). Bu baglamda reklamdan
kacinma bilissel, davranissal ve mekanik olmak Uzere li¢ farkli kategoride ele alinabilmektedir
(Prendergast vd., 2010). Bilissel kacinma reklam mesajlarina yonelik bilingli bir dikkatsizlik olarak
tanimlanabilmekte; reklamlarn gormezden gelme, reklamlara dikkat etmeme veya odaklanmama gibi
bilissel stirecleri kapsamaktadir (Celik vd., 2023). Reklamlardan kaginmak icin ortaya konulan davranislar
olarak tanimlanabilen davranigsal kaginma (Kelly vd., 2010), TV veya radyo kanalini degistirmek, odayi
terk etmek, web sitesini kaydirmak gibi eylemler seklinde ortaya konulabilmektedir (Seyedghorban vd.,
2016). Reklama maruz kalanin iletisim mecrasina yonelik birtakim araglar kullanimina géndermede
bulunan mekanik kacinma (Kelly vd., 2010) ise video kaydediciler ile reklamlari atlamak veya reklam
engelleyici kullanmak gibi yontemleri icermektedir (Ho, 2021). Ayrica, dijitallesmenin artmasiyla birlikte
reklamdan kacinma davranislari da cesitlenmis; kullanicilarin ¢evrim ici platformlarda reklamlar
kisisellestirme tercihlerine miidahale etmeleri ya da Uicretli abonelik modellerini tercih ederek reklamsiz

icerik tiketmeleri de kaginma stratejileri arasinda sayllmaya baslanmistir (Li & Huang, 2016).

Dijital platformlarda reklamdan kaginma, yalnizca fiziksel tepkilerle sinirli kalmayip kullanicilarin
yazilm tabanli savunma stratejilerine ydénelmesiyle cesitlenmistir. Ornegin reklam engelleyiciler (ad
blockers) ve anti-ad-blocker ¢oziimleri, tiketicilerin reklam maruziyetini azaltmada yayginlasmistir.
Kullanicilarin reklam engelleyici yazilim bilgisine sahip olmalarinin ve reklam algilarina iliskin tutumlarinin,
kacinma egilimlerini glicli sekilde belirledigi gorilmektedir (Redondo & Aznar, 2018). Sosyal medya
ortaminda geng kullanicilarin reklamdan kaginma davranislari ise “relevans algisi”, “gliven eksikligi” ve
“olumsuz deneyim beklentisi” gibi faktorlere bagl olarak sekillenmekte (Kelly vd., 2010). Bu bulgular,
dijital reklam kaginmasinin artik bireysel bir savunma davranisi olmanin 6tesine gectigini ve medya

ekonomisi ile kullanici tutumlarini etkileyen sistemik bir dondsimiin parcasi haline geldigini

gostermektedir.
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Reklama Yonelik Tutum

Reklama yonelik tutum, bireylerin reklamlari degerlendirme, algilama ve onlara karsi
gelistirdikleri genel tavirlari ifade etmektedir. Shimp (1981) reklama yonelik tutumu "reklama iliskin
duygu ve inanclar temelinde sekillenen tutum” olarak tanimlamaktadir. Bu tutum, reklamin icerigi ve
izleyicinin kisisel degerleriyle etkilesime girerek tiketicinin marka tercihlerine aracilik etmektedir.
Reklamlarin igerigi ve izleyiciye sundugu deger, tutumun sekillenmesinde énemli rol oynamaktadir
(Shimp, 1981). Bunun yaninda reklamin yapisal 6geleri (6rnegin mesajin igerigi, reklamin estetigi) ile
izleyicinin kisisel ozelliklerinin (MacKenzie & Lutz, 1989), reklamin kandirici veya yaniltici 6zellikler
tasimasinin (Pollay & Mittal, 1993), reklamlarin tiiketiciye sundugu bilgi ve reklamin kisisel yasamla
uyumunun (Bauer & Greyser, 1968), reklam ilgileniminin (Basaran & Yildiz, 2022), kisisel inanglarin
(Akyiiz, 2010) ve reklamin degeri hakkinda algilanan olumsuz ya da olumlu duygularin (Cakir & Cakar,
2007; Ducoffe, 1996) reklama yonelik tutumlarn énemli olclide etkiledigi dile getirilmektedir. Ayrica
reklamin yiksek frekansla gésterilmesi, genellikle olumlu bir tutuma yol agsa da fazla tekrarin rahatsiz
edici olabilecegi ve bunun da reklama yonelik tutumu olumsuz yonde etkileyecegi (Mehta, 2000) iddia

edilmektedir.

Bununla birlikte, kisisellestirilmis ¢evrimici reklamlarin bireyde mahremiyet ihlali hissi
uyandirmasi, reklamdan kaginmayi tetikleyen énemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Baek &
Morimoto, 2012). Tekrarlanan reklamlar marka bilinirligini artirabilirken, asin tekrar durumunda
izleyicide sikilma ve ilgisizlik gibi olumsuz duygulara neden olabilmekte, bu da reklamdan kaginmayi

dogrudan etkileyebilmektedir (Campbell & Keller, 2003).

Tutumun sekillenmesinde dijital ortamda karsilasilan reklam tirlerinin niteligi de belirleyici
olmaktadir; kullaniciya dogrudan hitap eden, bilgilendirici ve etik degerlere uygun icerikler, olumlu tutum
gelisimini destekleyebilmektedir (Cho & Cheon, 2004). Buna karsin, reklamlarin kisisel alani ihlal ettigi
algisi, reklama yonelik glvensizligi artirmakta ve olumsuz tutumlarin kalici hale gelmesine neden
olabilmektedir (Friestad & Wright, 1994). Reklama yonelik tutumlarin olumsuz bir bicimde sekillenmesi
ise markaya yonelik olumsuz tutumlarin ortaya ¢ikmasina (Basaran & Yildiz, 2022; MacKenzie & Lutz,
1989); tiiketici direncine ve reklama karsi savunma mekanizmalarinin gelismesine (Friestad & Wright,
1994); reklamdan kaginmaya (Speck & Elliott, 1997; Suher & ispir, 2010) ve 6zellikle gevrimici reklamlar
icin reklam engelleyici kullanimina (Cho & Cheon, 2004) neden olmaktadir. Buradan hareketle ilk

arastirma hipotezi olusturulmustur:
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H1: Reklama yonelik tutum reklamdan kaginma tizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

Reklam irritasyonu

irritasyon, reklama maruz kalan bireylerin vermis olduklari tepkilerden birisidir (Batra &
Holbrook, 1990; Leavitt, 1970; Wells vd., 1971). Bu tepkiler reklama maruz kalanlarda birtakim olumsuz
duygularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Aaker & Bruzzone, 1985; Chakrabarty & Yelkur, 2005;
Coyle, 2023; Pelsmacker & Van Den Bergh, 1999). Nitekim reklam irritasyonu da kavramsal olarak bu
duygu ve tepkiler dikkate alinarak agiklanmakta; bircok calismanin da dikkate aldigi bir tanimlamayla
reklam irritasyonu, “izleyicilerde rahatsizlik, hosnutsuzluk ve sabirsizlik gibi olumsuz duygusal tepkilere yol

acan bir durum” (Aaker & Bruzzone, 1985, s. 48) olarak ifade edilmektedir.

Reklam irritasyonu bircok farkli faktorden kaynaklanabilmektedir (Pelsmacker & Van Den Bergh,
1999, s. 8). Fennis ve Bakker (2001) reklamlarda irritasyonun hem iceriksel hem de bireysel faktorlerden
dolayi ortaya c¢iktigini dile getirmektedir. Aaker ve Bruzzone (1985) ise irritasyonun reklamin iceriginden,
sunulusundan veya bazi durumlarda Grtiniin kendisinden kaynaklanabilecegini ifade etmektedir. Ayrica
medya tlriniin (Greyser, 1973; Pasadeos, 1990), reklama maruz kalanlarin kisilik 6zelliklerinin (Fennis &
Bakker, 2001) ve reklam tekrarinin da reklamda irritasyona neden olabilecegi vurgulanmaktadir
(Pelsmacker & Van Den Bergh, 1999). Reklam irritasyonunun ortaya ¢ikardigl sonuglar ise irritasyona
sebep olan faktorlerde oldugu gibi birbirinden farklidir. Reklam irritasyonunun en énemli etkilerinden
birisi hem reklamin kendisi hem de markanin algisi lizerinde olumsuz sonuglar dogurmasi olarak kabul
edilmektedir (Aaker & Bruzzone, 1985; Chakrabarty & Yelkur, 2005; Pelsmacker & Van Den Bergh, 1999).
Ayrica reklam irritasyonunun reklamdan kaginmayi beraberinde getirdigi (Morimoto, 2017; Sharma vd.,
2022; Wei vd., 2017) ileri siirlilmekte; reklam degerinin ve reklam tutumunun satin alma niyetine etkisini
azaltan (Sharma vd., 2022), uyariima transferi ile diger reklamlarin degerlendirilmesini olumsuz yonde
etkileyen (Fennis & Bakker, 2001) moderator bir etkiye sahip oldugu belirtiimektedir. Buradan hareketle

asagidaki arastirma hipotezleri olusturulmustur:
H2: Reklam irritasyonu reklama yonelik tutum lizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

H3: Reklam irritasyonu reklamdan kaginma Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Gizlilik Endisesi

Gizlilik endisesi, kisisel bilgilerin toplanmasi ve kullanilmasiyla ilgili tiketicilerin deneyimlemis

oldugu kayg! durumunu tarif etmektedir (Skrinjarié vd., 2019). Gizlilik endisesi, biyiik dlctide tiiketicilerin
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kisisel bilgilerinin kontrollinii kaybetme, surekli olarak izlenme ve 6zel alanlarina miidahale edildigi
distincesiyle ortaya cikmaktadir (Dobrini¢ vd., 2021; White vd., 2008). Tiiketicilerin kendilerine ait
bilgilerin kimler tarafindan toplandigini, nasil elde edildigini ve hangi amaglarla kullanilacagini bilmemeleri

gizlilik konusundaki endiselerini artirmaktadir (Lanier & Saini, 2008; Nowak & Phelps, 1995).

Bunun yaninda; pazarlamacilarin tiketiciler hakkinda bilgi toplamalari (Dobrini¢ vd., 2021),
tliketicilerin, kisisel verilerinin toplanmasi ve kullanilma bigimi lizerinde yeterli kontrole sahip olmadiklari
yonindeki duastinceleri (Milne vd., 2004), ozellikle bilgisayar konusunda kaygili olanlarin internet
ortaminda gizliliklerini koruma becerilerine yeterince gliven duymamaktan kaynakli olarak yasadiklari
teknolojik yetersizlik hissi (Youn, 2009) tiiketicilerin gizlilik hissini artirabilmektedir. Ayrica kisisel olarak
izlenme, anonimligi kaybetme, istenmeyen ticari talepler, kimlik hirsizigi ve dolandiricilik gibi risklerin
tlketiciler tarafindan algilanmasi (Dinev & Hart, 2004), tiiketicilerin reklamcilarin sadece kendi gikarlarini
distindlGgund ve onlan ikna etmeye calistigini distinerek reklam taktiklerine karsi sahip olduklari
stiphecilik (Baek & Morimoto, 2012; Ford vd., 1990) tiiketicilerin gizlilik endiselerinin artmasinda rol

oynamaktadir.

Bu onclillerin ortaya cikardigi gizlilik endisesi, tiiketicilerin farkli davranislar sergilemesine sebep
olmaktadir. Gizlilik endisesi arttikca, tiketiciler kisisellestirilmis reklamlardan kaginabilmekte; bu
reklamlari gérmezden gelebilmekte veya engelleyebilmektedir (Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd.,
2021; Youn, 2009). Buna ek olarak, markalardan uzaklasma (Tucker, 2014), reklama karsi stiphecilik (Baek
& Morimoto, 2012), reklam iceriklerine yonelik ylizeysel degerlendirmeler (Sreejesh vd., 2016), internet
kullanimindan kaginmak, yaniltici bilgiler vermek, gizlilik politikalarini okumak veya glivenlik yazilimlari
kullanmak gibi davranigsal tepkiler ve kisisel bilgileri paylasmaktan kaginma (Youn, 2009) gizlilik
endisesinin ortaya ¢ikardigi sonuglar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Buradan hareketle asagidaki arastirma

hipotezleri olusturulmustur:
Ha: Gizlilik endisesi reklam irritasyonu lzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
H5: Gizlilik endisesi reklama yonelik tutum lizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

H6: Gizlilik endisesi reklamdan kaginma lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Oz Saygi

Oz sayg;; bireyin kendine deger verme konusundaki 6znel degerlendirmesi (Donnellan vd., 2011)

olarak tarif edilmektedir. Fakat bu degerlendirme olumlu bir degerlendirmedir. Oz saygi cercevesinde
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kisinin kendini degerlendirmesi nesnel yetenekleri veya bagkalari tarafindan nasil degerlendirildigi ile ilgili
degildir (Orth & Robins, 2014). Oz saygj, kisinin kendini "yeterli" hissetmesiyle ilgilidir ve yiiksek 6z saygiya
sahip bireyler, kendilerini baskalarindan tistiin grmezler (Rosenberg, 1965, s. 31). Oz sayg, kendini kabul
etme ve kendine saygl duygularini icermekte, narsistik bireylerde goriilen asirn kendini begenme ve
kendini yiiceltme davranislarindan farkli bir duygu olarak ortaya cikmaktadir (Ackerman vd., 2011). Oz
saygl, iki farkl boyuttan olusmaktadir. Bunlar; yeterlilik ve degerdir (Gecas, 1982; Gecas & Schwalbe,
1983). Yeterlilik boyutunda bireyin kendisini ne derece yetkin ve etkili gordiigii bireyin 6z saygisi lizerinde
etkili bir faktordir. Deger boyutunda ise bireyin kendisini ne derece degerli bir kisi olarak hissettigi 6z

saygl Uizerinde belirleyici olmaktadir (Cast & Burke, 2002).

Oz sayg cesitli sartlara bagli olarak yasam boyu degisen bir duygudur (Orth & Robins, 2014).
Sozgelimi bireyler yas aldik¢a 6z saygilarinin azaldigi (Orth vd., 2012; Shaw vd., 2010), cinsiyet ve etnik
kokenin 6z saygi Uzerinde etkili oldugu (Erol & Orth, 2011), duygusal olarak istikrarl, vicdanh ve disa
donik bireylerin 6z saygilarinin, bu 6zelliklere sahip olmayanlara gére daha olumlu bir gelisim gosterdigi
(Wagner vd., 2013), 6z sayginin dissal olaylara (basari veya basarisizlik gibi) tepki olarak dalgalanabilecegi
(Crocker & Wolfe, 2001), sosyo-ekonomik ve bilissel durumun 6z sayglyi etkileyebildigi (Orth vd., 2012;
Wagner vd., 2013) ileri sliriilmektedir.

Oz sayginin yiiksek veya diisiik olmasi beraberinde birgok farkli sonucun da ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Oz saygisi yiiksek bireyler, iyimser bir bakis acisina sahip olmakta (Baumeister,
1993), daha zorlu hedefler belirleyip, bu hedeflere ulasmak icin daha ¢ok caba géstermekte (Bandura,
1989), potansiyel kapasitelerine dair gercekgci bir bilgiye sahip olduklarindan, yiksek hedeflere
ulasabilmekte (Taylor, 1989), sosyal etkilesimlerde daha rahat ve basarili olmakta (Orth & Robins, 2014)

ve motivasyonlari ylikselmektedir (Dianne, 1993).

Oz saygl kavrami alan yazinda ti¢ farkli boyutta arastirmalara konu olmaktadir. ilk olarak, 6z sayg
bir sonu¢ olarak incelenmekte, bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar, 6z sayglyl Ureten veya
engelleyen sureclere odaklanmaktadir (Coopersmith, 1965; Harter, 1993; Peterson & Rollins, 1987;
Rosenberg, 1979). ikinci olarak, 6z saygi bir motivasyon olarak ele alinmakta, bu perspektifte, insanlarin
kendilerine yonelik olumlu degerlendirmeleri stirdiirmek veya artirmak amaciyla nasil davrandiklar
incelenmektedir (Kaplan, 1975). Son olarak, 6z saygi bir koruyucu tampon olarak arastirimakta, bu
yaklasimda, 6z sayginin zararli deneyimlerden korunma sagladigi ve bireyleri olumsuz etkilerden uzak
tuttugu vurgulanmaktadir (Longmore & DeMaris, 1997; Pearlin & Schooler, 1978; Thoits, 1994). Oz sayg

ve reklamdan kaginma arasindaki iliski, 6z saygi arastirmalarinin tgtinci boyutunda gergeklestiriimekte,
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0z sayginin reklamdan kaginmay: etkileyip etkilemedigi 6z sayginin koruyucu bir tampon mekanizma
olarak islev goriip gormedigi incelenebilmektedir. Nitekim Khuhro vd. (2017), Kiymalioglu (2023) ve
Prendergast vd. (2009) tarafindan yapilan galismalarda 6z sayginin reklamdan kaginmayi artirdig
sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde mevcut literatiir 6z sayginin reklama yonelik tutum {zerinde
dogrudan (Obermiller & Spangenberg, 1998) veya dolayh (Cakir & Cakir, 2015) etkisinin olabilecegini

gostermektedir. Tim bunlardan hareketle asagidaki arastirma hipotezleri olusturulmustur:
H7: Oz sayg gizlilik endisesi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
H8: Oz saygi reklam irritasyonu tizerinde anlamli ve poxzitif bir etkiye sahiptir.
H9: Oz saygi reklama yonelik tutum {izerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

H10: Oz sayg reklamdan kaginma {izerinde anlamli ve porzitif bir etkiye sahiptir.
METODOLOIJi
Arastirma Tasarimi ve Modeli

Reklamdan kacinmanin psikolojik temelli dncdillerini ve bu 6nciiller arasindaki iliskileri test etmeyi
amaglayan bu calisma, iliskisel tarama modelinde betimsel bir arastirma olarak tasarlanmistir. iliskisel
tarama modeli degiskenler arasindaki birlikte degisimi ve bu degisimin derecesini ortaya koymaya c¢alisan
bir arastirma deseni olarak tanimlanabilmektedir (Blylkoztirk, 2004; Karasar, 2011). Bu baglamda
arastirma hipotezlerine dayanarak degiskenler arasindaki muhtemel iliskiler Sekil 1'de yer alan arastirma
modelinde gorsellestiriimistir. Arastirmada degiskenler arasi iliskileri test etmek icin yapisal esitlik modeli

(YEM) kullanilmustir.

Oz Sayg
Ha Reklan?a
7 Yonelik
Tutum
Reklam < H1
irritasyonu

Ha Reklamdan

Kaginma

Gizlilik
Endisesi

Sekil 1 Arastirma Modeli
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Orneklem

Arastirmanin ana kitlesini Turkiye’deki internet kullanicilari olusturmaktadir. Datareportal
verilerine gore 2025 yili itibariyle Tlrkiye'deki internet kullanicisi sayisi 77.3 milyondur (Kemp, 2025b). 1
milyon ve (zeri kisiden olusan arastirma evreni igin %95 guiven araliginda ulasiimasi gereken minimum
orneklem sayisi 384’tlir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 50). Bu kapsamda olasiliksiz 6rnekleme
tekniklerinden olan kolayda ve kartopu 6rnekleme metodu kullanilarak gevrimici ortamda 462 internet
kullanicisina ulasiimistir. 54 katilimcidan elde edilen anket formunun hatali veya 6zensiz cevaplandig

tespit edilmis, analizler 408 katiimcidan elde edilen veriler izerinde gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Ol¢iim Araglari

Arastirma kapsaminda verileri elde etmek icin anket kullanilmistir. Google Forms yardimiyla
olusturulan anket formu aracili§iyla arastirma verileri 24.02.2025-02.03.2025 tarihleri arasinda ¢evrimigi
ortamda toplanmistir. Veri toplama asamasina gegmeden énce Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulunun 21/02/2025 tarihli, 164 toplanti numarali ve 7 sayili karariyla arastirmanin
kapsam ve uygulama yoniinden etik ilkelere ve insan haklarina uygun olduguna dair Etik Kurul Raporu
alinmistir. Arastirmaya katilan her bir katilimcinin anketi doldurmadan 6nce ¢alismanin konusunu ve
amacini iceren bilgilendirme metnini okumasi ve arastirmaya gondllii olarak kendi rizasiyla katilimini

beyan eden onay kutucugunu isaretlemesi saglanmistir.

Arastirmada yedi béliimden olusan bir soru formu kullanilmistir. Bu kapsamda soru formunun
ilk bolimiinde reklam irritasyonuna yonelik sorular, ikinci bélimiinde reklamdan kaginmaya yonelik
sorular, Uglinct bolimiinde gizlilik endisesine yonelik sorular, dérdiinci bolimiinde reklama yonelik
tutuma iliskin sorular, besinci boliimde 6z saygiya yonelik sorular, altinci bélimiinde internet ve sosyal
medya kullanim aliskanliklarina yonelik sorular ve yedinci béliminde demografik 6zelliklere yonelik

sorular yer almistir.

Arastirma kapsaminda reklam irritasyonunu 6lgcmek icin Brinson ve Britt (2021)'in calismasindan
faydalanilmis ve alti maddeden olusan tek boyutlu Likert tipi dlgek kullanilmistir. Reklam irritasyonu
Olceginin, ilgili calismada hesaplanan glivenilirlik (Cronbach’s Alpha) katsayisi 0,94'tir. Reklamdan
kaginmayi 6lgmek amaciyla ise Baek ve Mormito (2012), Brinson ve Britt (2021) ile Dobrinic ve
arkadaslarinin (2021) ¢calismalarinda kullandiklari, bes madde ve tek boyuttan olusan Likert tipi 6lcekten
yararlanilmigtir. S6z konusu ¢alismalarda reklamdan kaginma 6lgeginin guivenilirlik degeri sirasiyla 0,91,
0,91 ve 0,92 olarak hesaplanmistir. Gizlilik endisesini 6lgmek icin Baek ve Mormito (2012)nin
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calismasindan faydalanilarak alti maddeden olusan tek boyutlu Likert tipi Olgekten faydalanilmistir.
Gizlilik endisesi 6lceginin glivenilirlik degeri ilgili calismada 0,86 olarak hesaplanmistir. Reklama yonelik
tutumu 6lgmek icin Wolin ve arkadaglarinin (2002) galismasindan faydalanilarak ti¢ maddeden olusan
tek boyutlu Likert tipi olgek kullanilmistir. Oz saygiyi dlgmek icin ise Rosenberg (1965) tarafindan
gelistirilen 6z saygi 6lceginden faydalanilmistir. Tim 6lceklerin degerlendiriimesinde begsli Likert tipi olgcek

kullanilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda frekans ve ylizde analizleri, guvenilirlik degerleri, normal dagiim
degerleri, degiskenler arasi iliskiler, carpiklik-basiklik degerlerinin hesaplanmasi ve analizi icin IBM SPSS
Statistics 29, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile arastirma hipotezlerinin test edilmesi

icin ise AMOS 22 programi kullanilmistir.
ARASTIRMA BULGULARI
Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yanitlari Gzerinde analizler gerceklestirilen katiimcilarin 205'i (%50,2)
kadinlardan 203'U (%49,8) ise erkeklerden olusmaktadir. Katiimcilarin yaglari 18 ile 69 arasinda
degismekte olup ortalama yas 30,55'tir. Katiimcilarin 277’si (%67,9) Universite, 92si (%22,5) lisansiist(,
39'u (%9,6) ise lise ve alti egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin gelir durumuna yonelik bilgiler Tablo 1'de

yer almaktadir.

Tablo 1 Katiimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Veriler

Sayi (n) Ylzde (%)
Cinsiyet Kadin 205 50,2
Erkek 203 49,8
Egitim Lise ve alti 39 9,6
Universite 92 22,5
Lisansustu 277 67.9
Gelir 1-9.999 TL 100 24,5
10.000-24.999 TL 69 16,9
25.000-49.999 TL 82 20,1
50.000-74.999 TL 78 19,1
75.000-99.999 TL 34 8,3
100.000-149.999 TL 27 6,6
150.000 TL ve lzeri 18 4,4
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internet ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarina Yénelik Bulgular

Katiimcilarin % 42,9’u internette glinde 4-6 saat arasli, % 37,5’i 1-3 saat arasi, %17,2’si 7 saat ve
Uzeri, %2,5'i ise 1 saatten az zaman gecirmektedir. Katilimcilarin kullandiklari sosyal medya platformlari
incelendiginde ise en gok kullanilan platformun %87,5 ile Instagram oldugu gérilmektedir. Katiimcilarin
%85'i Youtube, %54,7'si X, %31,1'i Facebook, %27,5'i Linkedin, %23'G Tiktok, %1,2’si ise Threads
platformlarini aktif olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin %46,6's1 en az bir veya daha fazla cihazda aktif

olarak reklam engelleyici kullandigini ifade etmektedir.

Tablo 2 Katiimcilarin internet Kullanim Aliskanliklarina iliskin Veriler

Sayi (n) Yizde (%)
internette Giinde Ortalama 1 saatten az 10 2,5
Gegirilen Sure 1-3 saat 153 37,5
4-6 saat 175 42,9
7 saat ve lzeri 70 17,2
Kullanilan Sosyal Medya Facebook 127 31,1
Platformu X 223 54,7
Instagram 357 87,5
Youtube 347 85,0
Tiktok 94 23,0
Threads 5 1,2
Linkedin 112 27,5
Reklam Engelleyici Kullanim  Evet 190 46,6
Durumu Hayir 218 53,4

Ol¢iim Araglarinin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Olciim araglarinin yapi gegerliliklerini ve giivenilirliklerini test etmek amaciyla dogrulayici faktor

analizi, yakinsak ve iraksak gecerlilige yonelik testler ve glivenilirlik testleri yapilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢lim araglarinin yapi gegerliligini test etmek amaciyla reklam
irritasyonu, reklamdan kacinma, gizlilik endisesi ve 6z saygi 6lceklerine yonelik dogrulayici faktor analizi
(DFA) gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan reklama yonelik tutum 6lcegi ¢ ifadeden olustugu icin
DFA yapmak mimkin olmadigindan ilgili 6lgegin faktor yiklerinin belirlenmesinde agimlayici faktor

analizinden (AFA) yararlanilmistir.

Dogrulayici faktor analizi gerceklestiriimeden 6nce arastirmada kullanilan dlgeklerin normal
dagilip dagilmadigini test etmek icin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik

degerlerinin -2 ile 2 arasinda olmasi verilerin normal dagilim gosterdigi anlamina gelmektedir (George &
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Mallery, 2010). Tablo 3'te yer alan garpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde tim olgekler icin bu

degerlerin referans araliginda oldugu gérilmekte, bu sonuglar 6lgeklerin DFA yapmaya uygun olduguna

isaret etmektedir.

Tablo 3 DFA Faktor Yikleri, Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Normal Dagilim Bulgulari

Faktor Standart
Olgek/ifade Yiikii X Sapma Carpiklik  Basikhk
Reklam irritasyonu
O’rv1llf1e"(gevr|m|g|) reklamlarin rahatsiz edici oldugunu 0.649 495 1.09
disiniyorum.
“Online reklamlarin faydasiz oldugunu distiiniyorum.”  0.748 3.35 1.37
FI)n.I.ln.(.e reklam"Iarln ilgi cekici olmadigini 0.782 355 133 -0.474 -0.688

disiniyorum.
“Online reklamlarin itici oldugunu distntyorum.” 0.816 3.90 1.24
“Online reklamlarin kétd oldugunu dusiniyorum.” 0.881 3.59 1.31
“Online reklamlar hakkinda olumsuz distiniyorum.” 0.869 3.78 1.31
Reklamdan Kaginma
“Internette karsilastigim reklamlari bilerek gérmezden  0.751 4.17 1.09
gelirim (dikkat kesilmem).”
“Internette hic reklam olmasaydi ¢ok daha giizel 0.767 4.15 1.19
olurdu.”
“Internette karsilastigim reklamlari agmadan 0.812 4.23 1.07

. . -1.263 1.122
(okumadan, izlemeden, dinlemeden) hemen kapatirim
(atlarim).”
“Firmalarin beni reklam amagli arama, SMS ve E-posta  0.556 4.54 0.95
listelerine eklemelerinden hoslanmam.”
“Internetteki reklamlardan nefret ediyorum.” 0.781 3.98 1.20
Gizlilik Endisesi
“Kisisel bilgilerimin kotiye kullanilimasindan endise 0.599 4.67 0.78
ediyorum.”
“ligimi cekmeyen ¢ok fazla reklam iletisiyle karsilasmak  0.512 4.72 0.67
beni rahatsiz ediyor.”
“Internet ortaminda paylastigim kisisel bilgilerimin 0.816 4.52 0.83
gilvenli bir sekilde saklanmadigi konusunda -1.797 1.465
endiselerim var.”
“Kisisel bilgilerin siklikla kétiiye kullanildigini 0.739 4.02 1.17
distniyorum.”
“Firmalarin kisisel bilgileri izinsiz bir sekilde paylastigini  0.617 4.26 1.07
distntyorum.”
Reklama Yonelik Tutum*
“Online reklamlar bana gore cok iyidir.” 0.911 1.80 1.06
“Online reklamlari cok begenirim.” 0.920 1.71 0.97 1.072 0.513
“Bana gore online reklamlar degerlidir.” 0.876 1.86 1.11
Oz Saygi
“Kendimi en az diger insanlar kadar degerli 0.653 4.45 0.95
buluyorum.”
“Bazi olumlu 6zelliklerim oldugunu dasiiniyorum.” 0.534 451 0.83
“Genelde kendimi basarisiz bir kisi olarak gérme 0.736 4.01 1.18
egilimindeyim.” (R)
“Ben de diger insanlarin bircogunun yapabildigi kadar 0.571 4.41 0.98 -1.046 0.654
bir seyler yapabilirim.”
“Kendimde gurur duyacak fazla bir sey bulamiyorum.”  0.744 4.16 1.15
(R)
“Kendime karsi olumlu bir tutum igcindeyim.” 0.744 4.08 1.11
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“Genel olarak kendimden memnunum.” 0.766 4.15 1.01
“Bazen kesinlikle kendimin bir ise yaramadigini 0.754 4.11 1.23
disiniyorum.” (R)

“Bazen kendimin hig de yeterli bir insan olmadigini 0.703 3.92 1.31

distindyorum.” (R)
*Faktor yukleri AFA ile elde edilmistir

DFA sonucunda gizlilik endisesi 6lgeginin birinci maddesinin ve 6z saygl Olgeginin sekizinci
maddesinin faktor yikiniin 0.50'nin altinda kaldigi tespit edilmis ve ilgili maddelerin arastirmadan
¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu durumda tiim olgeklerde yer alan maddelerin faktor yiklerinin
minimum deger olarak kabul edilen 0.50'nin (Fornell & Larcker, 1981) (izerinde oldugu gorilmustir. Bu
sonug, geriye kalan tim ifadelerinin igerisinde bulundugu 6lceklere anlamli katkida bulundugunu

gostermektedir.

DFA kapsaminda yapi gegerliligini test etmek icin ayrica 6lgme modellerinin uyum iyiligi degerleri
incelenmistir. Tablo 4’te yer alan degerler incelendiginde tiim olgekler icin ilgili degerlerin iyi ve kabul
edilebilir uyum degerleri araliginda oldugu gortlmektedir. Uyum iyiligi degerlerini gelistirmek adina
reklam irritasyonu Olceginde madde 4 ile 5 ve madde 1 ile 2 arasinda, reklamdan kaginma 6lgeginde
madde 3 ile 5 arasinda, gizlilik endisesi 6lceginde madde 1 ile 2 ve madde 1 ile 4 arasinda, 6z saygi

Olgeginde ise madde 1 ile 2 ve madde 9 ile 10 arasinda kovaryanslar olusturulmustur.

Tablo 4 DFA Uyum lyiligi Degerlerine Yonelik Bulgular

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Ri RK GE 0s
indeksi Degerleri Degerleri

X?/sd <3 <5 3.111  2.192 2.541 3.385
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.072 0.054 0.062 0.077
NFI 20.95 0.94-0.90 0.988 0.990 0.988 0.954
NNFI-TLI >0.95 0.94-0.90 0.980 0.986 0.976 0.950
CFI >0.97 >0.95 0.992 0.994 0.993 0.967
GFI 20.90 0.89-0.85 0.986 0.992 0.993 0.950
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.951 0.970 0.963 0.907
IFI 20.95 0.94-0.90 0.992 0.994 0.993 0.967
RMR <0.05 0.06-0.08 0.025 0.020 0.017 0.051

Ri=Reklam irritasyonu, RK= Reklamdan kaginma, GE= Gizlilik endisesi, 0S= Oz saygi

Reklama yonelik tutum Olgegi lic maddeden olustugu icin sz konusu olcege DFA
uygulanamamis, Olcegin faktor yiklerinin belirlenmesinde acimlayici faktor analizinden (AFA)
faydalanilmistir. Bunun icin dncelikle dlgegin AFA uygulamaya uygun olup olmadigini tespit etmek icin
Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett kiresellik testleri gerceklestirilmistir. Veri seti (izerinde AFA
uygulanabilmesi icin KMO test sonucunun en az 0.60 olmasi ve Bartlett kiiresellik testi sonucunun p<0.05
diizeyinde anlamli olmasi gerekmektedir (Pallant, 2001; Tabachnick & Fidell, 2013). Reklama yonelik

tutum Olcegi icin KMO degeri 0.735 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu p<0.001 diizeyinde anlamlidir. Bu
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sonuglar 6lgim aracinin AFA gergeklestirmeye uygun oldugunu gostermektedir. AFA sonucunda 6lgek
maddelerinin sirasiyla 0.911, 0.920 ve 0.876 degerlerini aldigi ve 6lcegin Gic maddesinin toplam varyansin
%81.459'unu agikladigl sonucuna ulagilmistir. Tam bu degerler 6lgegin yapi gegerliligine sahip olduguna

isaret etmektedir.

Yakinsak-lraksak Gegerlilik ve Guivenilirlik Degerleri

Arastirmada kullanilan 6lgme araclarinin  glivenilirliklerini test etmek amaciyla oncelikle
Cronbach’s Alpha degerleri incelenmistir. Bu kapsamda hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri reklam
irritasyonu olcegi icin 0.907, reklamdan kacinma 6lcegi icin 0.853, gizlilik endisesi 6lcegi icin 0.781,
reklama yénelik tutum 6lcegi icin 0.883 ve 6z saygi dlgegi icin 0.890'dir. Olgegin giivenilir olarak kabul
edilmesi icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerinin 0.70'ten yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2014; Ozdamar, 2004). Elde edilen sonuglar tiim dlgeklerin giivenilirlige sahip oldugunu géstermektedir.
Olcme araclari icin bir diger giivenilirlik gbstergesi ise CR degerinin 0.70’ten yiiksek olmasidir (Fornell &
Larcker, 1981; Hair vd., 2014). Hesaplanan CR degeri reklam irritasyonu 6lcegi icin 0.910, reklamdan
kacinma 6lgegi icin 0.855, gizlilik endisesi 6lcegi icin 0.794, reklama yonelik tutum olcegi icin 0.929 ve 6z

saygl Olgegi icin 0.891’dir. Sonuglar tim olgeklerin glivenilirligi sagladigini dogrulamaktadir.

Ol¢iim araclarinin yapi gegerliligini test etmek icin DFA’ya ek olarak (convergent validity) ve
iraksak gegerlilik (discriminant validity) de test edilmistir. Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi igin AVE
degerinin 0.50’'den yiiksek ve CR degerinden distik olmasi gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair
vd., 2014; Yaslioglu, 2017). Tablo 5'te yer alan veriler incelendiginde tiim 6lgekler icin AVE degerinin CR
degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Ote yandan AVE degeri reklam irritasyonu, reklamdan kaginma
ve reklama yonelik tutum 6lcekleri icin 0.50'nin izerinde olmasina ragmen gizlilik endisesi ve 6z saygi
Olcekleri icin 0.50'nin altindadir. CR degeri 0.70’ten yiiksek ise AVE degeri 0.50'nin altinda kalsa bile
yakinsak gecerlilik saglanabilmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Dolayisiyla bu durum, yakinsak gecerlilik
icin bir problem teskil etmemekte ve tiim oOlcekler yakinsak gecerliligi saglamaktadir. Iraksak gecerliligin
saglanabilmesinin 6lclti ise VAVE degerinin faktorler arasi korelasyondan yiiksek olmasidir (Fornell &
Larcker, 1981). Bu baglamda Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde tiim 6lgekler icin VAVE degerinin
faktorler arasi korelasyondan yiiksek oldugu gorilmektedir. Sonug olarak tim o6lgekler iraksak gegerliligi

saglamaktadir.
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Tablo 5 Olgiim Araclarina iliskin Cronbach’s Alpha, CR, AVE, VAVE ve Faktérler Arasi Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 a AVE CR
Reklam irritasyonu (1) .795 907 .631 .910
Reklamdan Kaginma (2) 676  .739 .853 546  .855
Gizlilik Endisesi (3) .326 427 .665 .781 442 .794
Reklama Yonelik Tutum (4) -.653 -630 -232 .902 .883 .814 .929
Oz Saygi (5) -014 .024 .099 -072 .693 .890 .481 .891

* Koyu degerler AVE degerinin karekokiini ifade etmektedir.

Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda kullanilan o6lcme aracglarinin yapi gecerlilikleri ve givenilirlikleri
dogrulandiktan sonra arastirma hipotezleri AMOS yazilimi kullanilarak ortiik degiskenli yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Arastirma verileri normal dagilim gosterdigi icin hesaplama yontemi olarak
“Maximum Likelihood” kullanilmistir. Yapisal esitlik modeline iliskin bulgular Sekil 2'de sunulmustur.
Modele yonelik uyum iyiligi degerleri incelendiginde tiim degerlerin iyi ve kabul edilebilir degerler

araliginda oldugu goriilmektedir.

COMGOMORMONGE

27

® ®

X?/sd=1.946, RMSA=0.048, NFI=0.904, TLI=0.943, CFI=0.950, GFI=0.899, AGFI=0.876, RMR=0.058

Sekil 2 Yapisal Esitlik Modeli Yol Katsayilari ve Uyum lyiligi Degerleri

Yapisal esitlik modeli reklama yonelik tutumun reklamdan kaginmayi olumsuz yonde yordadigini
gostermektedir (RB=-.373; p <.001). Bu durumda H1 hipotezi desteklenmistir. Yine yapisal esitlik modeli

incelendiginde reklam irritasyonunun reklama yonelik tutumu negatif (8= -.698; p < .001); reklamdan
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kaginmayi ise pozitif yonde (B=.403; p < .001) yordadig sonucuna ulasiimaktadir. Bu sonuglara gore H2
ve H3 hipotezleri desteklenmektedir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore gizlilik endisesi reklam
irritasyonunu (R=.396; p <.001) ve reklamdan kaginmayi (B=.251; p <.001) pozitif yonde yordamaktadir.
Bu durumda H4 ve H5 hipotezleri desteklenmektedir. Gizlilik endisesinin reklama yonelik tutum
Uzerindeki etkisi ise anlamsiz bulunmustur. Bu durumda H6 hipotezi reddedilmistir. Model sonuglar
incelendiginde ayrica 6z saygl degiskeninin gizlilik endisesini pozitif yonde yordadigi (R= .155; p < .05)
fakat reklam irritasyonu, reklama yonelik tutum ve reklamdan kaginma Gzerindeki etkisinin anlamli
bulunmadig gorilmektedir. Bu durumda H7 hipotezi desteklenmekte; H8, H9 ve H10 hipotezleri ise

reddedilmektedir. Hipotez testlerine iliskin detaylar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6 Hipotez Testlerine iliskin Sonuglar

Hipotezler Yol Katsayisi (B) t degeri (CR) Sonug
H1: Reklama Yonelik Tutum— Reklamdan Kaginma -.373 -6.297%** Kabul
H2: Reklam irritasyonu — Reklama Yénelik Tutum -.698 -11.426*** Kabul
H3: Reklam irritasyonu — Reklamdan Kaginma .403 6.356%** Kabul
H4: Gizlilik Endisesi — Reklam irritasyonu .396 5.861*** Kabul
H5: Gizlilik Endisesi — Reklamdan Kaginma 251 5.070*** Kabul
Hé6: Gizlilik Endisesi — Reklama Yonelik Tutum -.022 -0.449 Ret
H7: Oz Saygi — Gizlilik Endisesi .155 2.593* Kabul
H8: 0z Saygi — Reklam irritasyonu -.073 -1.393 Ret
H9: Oz Saygi — Reklama Yonelik Tutum -.078 -1.770 Ret
H10: Oz Saygl — Reklamdan Kaginma -.041 -1.050 Ret
SONUC

Bu ¢alisma, dijital reklamcilik baglaminda reklamdan kaginma davranisinin psikolojik éncllerini
yapisal esitlik modeli araciligiyla inceleyerek énemli bulgular ortaya koymustur. Arastirmanin temel
amaci, reklam irritasyonu, gizlilik endisesi, 6z saygi ve reklama yonelik tutum gibi bireysel diizeydeki
psikolojik etkenlerin, tiketicilerin reklamdan kaginma egilimleri Gzerindeki etkilerini agiklamaktir. Bu
kapsamda arastirmadan elde edilen ilk sonug reklama yonelik tutumun reklamdan kaginma davranisi
Uzerinde etkili oldugudur. Tlketicilerin reklama yonelik tutumu olumsuzlastikca reklamdan kaginma
davranisi da artmaktadir. Bu sonug, mevcut literatiirle ortlismekte (Speck & Elliott, 1997) reklamdan
kacinma davranisini  azaltmak icin reklam profesyonellerinin tiiketicilerin olumlu tutumlar

gelistirebilecegi reklamlar ortaya koymalari gerektigine isaret etmektedir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, reklam irritasyonunun mevcut literatiirle ortiisen bir
sekilde (Morimoto, 2017; Sharma vd., 2022; Wei vd., 2017) reklama yonelik olumsuz tutum gelistirme

ve reklamdan kaginma davranigini artirdigidir. Bu durum reklamlarin etkin bir sekilde isleyebilmesi ve
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hedef kitle ile bulusmasi agisindan reklam irritasyonunun 6nemine isaret etmektedir. Akademik
cercevede reklam irritasyonunun nedenlerini daha iyi anlayabilmek icin reklam irritasyonunun

onctillerine yonelik calismalarin sayisinin artirilmasinin faydali olacag diistiniilmektedir.

Galisma, ayrica gizlilik endisesinin reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma tzerindeki anlamli
etkisini ortaya koymustur. Dijital reklamlarin artisiyla birlikte, kisisel verilerin izinsiz kullanimi veya hedefli
reklamcilik uygulamalarina yonelik siipheler, tlketicilerin bu tiir reklamlardan kaginmasina neden
olmaktadir. Bu durum, tiketicilerin gizlilik haklarina daha fazla 6nem verilmesi gerektigini ve seffaf veri
politikalarinin benimsenmesinin reklamlarin kabul edilebilirligini artirabilecegini gostermektedir. Onceki
arastirmalar (Baek & Morimoto, 2012; Dobrini¢ vd., 2021; Youn, 2009) da benzer sekilde, gizlilik

endisesinin reklamdan kacinmayi artiran bir faktor oldugunu vurgulamaktadir.

Galismada 6z sayginin, reklam irritasyonu, reklama yonelik tutum ve reklamdan kaginma
Uzerindeki etkileri anlamli bulunmamistir. Ancak 6z sayginin gizlilik endisesini pozitif yonde etkiledigi
gorldlmustlr. Bu durum, bireylerin 6z saygl duzeyi yukseldikge, gizlilik konusunda daha bilingli hale
geldigini ve kisisel verilerini koruma konusunda daha duyarli olduklarini diistindiirmektedir. Ancak 6z
sayginin diger degiskenler Uzerindeki etkisinin anlamh bulunmamasi, gelecekte bu iliskinin farkl

orneklemler veya degiskenlerle yeniden test edilmesi gerektigini gostermektedir.

Bu arastirma, reklamdan kacinmanin psikolojik onclillerine dair bir model sunarak hem
akademik alana hem de reklamcilik sektoriine katki saglamayr ummaktadir. Calismanin en 6nemli
sinirhligl arastirmanin kolayda ornekleme yontemi ile toplanan veriler lizerinde yapilan ve belirli bir
zaman diliminde belirli bir 6rneklem grubundan elde edilen verilere dayanan kesitsel bir arastirma
olmasidir. Gelecekte farkli ve tesadiifi 6rnekleme gruplar ile degiskenler arasi iliskiler yeniden test
edilebilir. Degiskenler arasi iliskileri daha iyi anlamak icin deneysel arastirma tasarimlari da ortaya

konulabilir.

EXTENDED ABSTRACT

This study investigates the psychological antecedents of ad avoidance behavior, an increasingly
relevant issue for both scholars and practitioners due to the widespread use of online media and the
rising consumer resistance to advertising. Ad avoidance refers to various actions taken by individuals to
reduce their exposure to advertisements and has become more pronounced with the growth of
personalized and often intrusive digital ads. As consumers are frequently targeted through tracking

technologies and algorithmic content delivery systems, their responses to advertisements are not only
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shaped by the content itself but also by psychological dispositions. The aim of this study is to examine
the effects of four key psychological variables—ad irritation, privacy concerns, self-esteem, and attitude

toward advertising—on ad avoidance behavior, using structural equation modeling (SEM).

The study is grounded in a relational survey model and utilizes a quantitative research approach.
Data were collected via an online questionnaire developed through Google Forms between February 24
and March 2, 2025. The survey targeted internet users in Turkey, and 408 valid responses were obtained
through convenience and snowball sampling techniques. Prior to data collection, ethical approval was
granted by the Ethics Committee of Suleyman Demirel University. The questionnaire consisted of seven
sections measuring ad irritation, ad avoidance, privacy concerns, attitude toward advertising, self-
esteem, internet and social media usage habits, and demographicinformation. Established and validated
measurement scales were adapted from previous literature. All items were rated on a 5-point Likert

scale.

To ensure the reliability and validity of the instruments, confirmatory factor analysis (CFA) and
reliability analyses were conducted. The constructs demonstrated strong internal consistency, with
Cronbach’s alpha values above .70 for all scales. Convergent and discriminant validity were also
confirmed. The structural model was tested using the AMOS 22 software, employing the Maximum
Likelihood Estimation method. Model fit indices indicated an acceptable fit supporting the robustness of

the hypothesized relationships.

The findings of the study reveal several significant relationships. First, attitude toward advertising
negatively predicts ad avoidance (B = -0.373, p < .001), suggesting that unfavorable perceptions of
advertisements lead to stronger avoidance behaviors. This confirms previous research that emphasizes
the centrality of consumer attitudes in shaping engagement with or rejection of advertising content.
Second, ad irritation has a dual role: it significantly increases ad avoidance (B = 0.403, p < .001) and
negatively affects attitude toward advertising (B =-0.698, p <.001). These results highlight the emotional
component of ad processing, where intrusive or annoying ads reduce receptivity and contribute to the

development of defensive consumer responses.

Moreover, privacy concerns were found to have a positive and significant effect on both ad
irritation (B = 0.396, p <.001) and ad avoidance (f =0.251, p <.001). As consumers become more aware
of data collection practices and the potential misuse of personal information, their resistance to targeted
advertising intensifies. The study also found that privacy concerns did not significantly influence attitudes

toward advertising directly (B = -0.022, p > .05), indicating that while privacy plays a critical role in
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emotional and behavioral responses, its cognitive impact on advertising evaluations may be more

complex.

Self-esteem, examined as a higher-order psychological trait, showed a positive and significant
relationship only with privacy concerns (B = 0.155, p < .05). This implies that individuals with higher self-
worth may exhibit greater sensitivity to the protection of personal data. However, self-esteem did not
significantly predict ad irritation, attitude toward advertising, or ad avoidance, suggesting that its

influence may be indirect or conditional on other mediating factors.

From a practical standpoint, the findings offer insights for advertisers and media strategists
seeking to reduce ad avoidance and improve engagement. The reduction of ad irritation should be
prioritized by designing non-intrusive, relevant, and user-centric advertising content. Additionally,
building consumer trust through transparent data practices and empowering users with greater control

over their personal information can help mitigate privacy concerns.

This study has several limitations. The data were collected using non-probability sampling
methods, which limits the generalizability of the findings. The cross-sectional design restricts the ability
to draw causal inferences between the constructs. Future research should consider longitudinal or
experimental designs to test the temporal and causal relationships among psychological variables and
ad avoidance. It is also recommended that future studies examine moderating variables such as media
literacy, cultural orientation, or technology trust to understand the boundary conditions of the proposed

model.

In conclusion, this study provides empirical evidence that ad avoidance is influenced by
psychological factors, particularly ad irritation, privacy concerns, and attitudes toward advertising. The
role of self-esteem appears more nuanced and warrants further investigation. As digital advertising
continues to grow, understanding the psychological dynamics behind ad avoidance will be critical for
creating effective and ethically responsible marketing strategies. This study contributes to both academic
literature and practical applications by offering a psychological framework for interpreting and

potentially mitigating ad avoidance behaviors in the digital age.
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