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Reklamdan kaginma davranisi, reklamlarin etkinliginin artirilmasi ve tiketicilerin reklamlara yonelik
tepkilerinin daha iyi anlasiimasi agisindan arastirmacilarin ilgisini ceken 6nemli bir konudur. Reklamcilik
literatlrinde reklamdan kaginma davranisini farkli baglamlarda inceleyen birgok ¢alisma bulunmasina
ragmen bu konunun literatiirdeki gelisimini ve alandaki temel egilimleri sistematik bir sekilde ortaya
koyan arastirmalarin sinirli sayida oldugu goze carpmaktadir. Bu kapsamda calismada reklamdan
kacinma literatlirliniin gelisim asamalarini, glincel arastirma temalarini ve egilimlerini incelemek
amaglanmaktadir. Arastirmada Web of Science (WoS) veri tabaninda taranan 1995-2025 vyillari
arasinda yayimlanmis 165 makale tzerinden bibliyometrik bir inceleme gerceklestirilmistir. WoS veri
tabani ve VOSviewer yazilimi araciligiyla bilim alanlari, dergiler, yayinlar, atiflar, yazarlar, tlkeler ve
anahtar kelimeler analiz edilmistir. Arastirma bulgulari reklamdan kaginma konusunda en ¢ok isletme
ve iletisim alanlarinda yayinlarin Gretildigini gostermistir. Ayrica 2017 yilindan itibaren reklamdan
kacinma konulu arastirmalarda énemli bir artis yasandigi gézlemlenmistir. En Uretken yazar Bellman
iken en ¢ok atif alan yazarlar Edwards, Lee ve Li olmustur. Reklamdan kaginma literatiiriine en fazla
katki saglayan Ulkeler ABD, Cin ve Gliney Kore’dir. “Reklamdan kaginma, reklamcilik, sosyal medya ve
medya” gibi kavramlar literatiirde 6n plana ¢ikan anahtar kelimeler arasindadir.

Anahtar Sézciikler: Reklamdan Kaginma, Geleneksel Medya, Dijital Medya, Bibliyometrik Analiz,
Reklamcilk

SERIL CAKMAK EKINCI CEREN BUSE BITLIS
Ars. Gor. Doktora Ogrencisi
indnd Universitesi Anadolu Universitesi
seril.cakmak@inonu.edu.tr busebitlis@gmail.com

ORCID ID: 0000-0002-2742-4642 ORCID 1D: 0000-0001-9022-8823

Atif: Cakmak Ekinci, S. & Bitlis, C. B. (2025). Reklamdan kaginma literatiriine yonelik bibliyometrik bir inceleme. Selguk
iletisim, 18(2), 1023-1042. https://doi.org/10.18094/josc.1699491

[ﬁm SELGUK ILETiSiM DERGISI | 2025; 18(2): 1023-1042 | e-ISSN: 2148-2942 1023 [. .]


https://orcid.org/0000-0002-2742-4642
https://orcid.org/0000-0001-9022-8823

A Bibliometric Review of Ad Avoidance Literature
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ABSTRACT

Ad avoidance behaviour is an important topic that attracts the researchers’ attention in order to
increase the effectiveness of advertisements and to gain a better understanding of consumers’
reactions to advertisements. Although many studies in the advertising literature analyse ad avoidance
behaviour in different contexts, few systematically reveal the development of this issue and the main
trends in the field. This study therefore aims to examine the developmental stages of ad avoidance
literature and current research themes and trends. A bibliometric analysis was conducted on 165
articles published between 1995 and 2025 and indexed in the Web of Science (WoS) database. The
fields of science, journals, publications, citations, authors, countries and keywords were analysed using
the WoS database and VOSviewer software. The research findings show that the majority of
publications on ad avoidance originate from the fields of business and communication. Since 2017,
there has been a significant increase in research on ad avoidance. Bellman was the most prolific author
and Edwards, Lee and Li were the most cited. The countries that contribute most to literature on ad
avoidance are the USA, China, and South Korea. Prominent keywords in the literature include ad
avoidance, advertising, social media and media.
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GIRIS
Tlketicileri reklamlardan kaginma davranisina yonlendiren nedenleri anlamak, reklamcilik ve
pazarlama alanlari icin 6nemli bir arastirma konusu olmaya devam etmektedir. Tlketicilerin reklamdan
kacinma egilimleri markalarin hedef kitlelerine ulasma cabalarini engellemekte ve bu durum
reklamverenler agisindan biyilk bir tehdit olarak goriilmektedir (Baek & Morimoto, 2012, s. 62).
Tuketicilerin reklamlara yonelik olumsuz tutumlarinin bir yansimasi olarak degerlendirilen reklamdan
kaginma (ad avoidance), dijital medyanin yayginlasmasiyla birlikte tlketicilerin farkinda olarak ya da
olmayarak siklikla gerceklestirdikleri bir davranis haline gelmistir. Tse ve Lee’ye (2001, s. 26) gore
tuketicilerin %80,8'i gesitli yontemler kullanarak reklamlardan kaginmaktadir. Reklamdan kaginma,
“medya kullanicilarinin reklam iceriklerine maruz kalmalarini azaltmaya yonelik gerceklestirdikleri tim
eylemleri” kapsamaktadir (Speck & Elliott, 19973, s. 61). Tiketiciler reklamlardan kaginmak icin kanal

degistirme, reklamlari gérmezden gelme ya da reklam engelleyici yaziimlar kullanma gibi eylemler

gerceklestirebilmektedirler.

Tiketicileri reklamdan kacinma davranisina yonlendiren faktorler birgok arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Speck ve Elliott’a gore (1997a) gore demografik 6zellikler, medya ile ilgili degiskenler,
reklam algisi ve iletisim problemleri gibi faktorler tiketicilerin geleneksel medyada reklamdan
kacinmalarina neden olmaktadir. Cho ve Cheon’e (2004) gore ise algilanan hedef engeli, algilanan reklam
kirliligi ve onceki olumsuz deneyimler tiketicileri dijital medyada reklamdan kaginmaya tesvik eden

degiskenler arasinda yer almaktadir.

Reklamcilik literatliriinde reklamdan kaginma davranisini farkli perspektiflerden inceleyen
(Speck & Elliott, 1997; Cho & Cheon, 2004; Baek & Morimoto, 2012; Edwards, Li & Lee, 2022) bircok
¢alisma bulunmasina ragmen bu konunun literatiirdeki gelisimini ve alandaki temel egilimleri sistematik
bir sekilde ortaya koyan arastirmalarin sinirl sayida oldugu goze carpmaktadir (Celik vd., s. 2023).
Buradan hareketle ¢alismada reklamdan kaginma literatiiriiniin gelisim agamalarini, glincel aragtirma
temalarini ve egilimlerini incelemek amaglanmaktadir. Bu kapsamda arastirmada yanit aranan sorular

asagida yer almaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Reklamdan kaginma literattiriindeki yayinlarin bilimsel alanlara gore dagilimi

nasildir?
Aragtirma Sorusu 2: Reklamdan kaginma literattiriindeki yayinlarin yillara gére dagilimi nasildir?

Arastirma Sorusu 3: Reklamdan kacinma literatliriine en ¢ok katki saglayan dergiler hangileridir?
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Aragtirma Sorusu 4: Reklamdan kaginma literatiiriinde en ¢ok atif alan yayinlar hangileridir?

Arastirma Sorusu 5: Reklamdan kaginma literatiiriinde en Uretken ve en ¢ok atif alan yazarlar

hangileridir?
Arastirma Sorusu 6: Reklamdan kaginma literattiriine en ¢ok katki saglayan (lkeler hangileridir?

Arastirma Sorusu 7: Reklamdan kagcinma literatiiriinde en sik kullanilan anahtar kelimeler

hangileridir?

Arastirma kapsaminda WoS veri tabaninda taranan 1995-2025 yillari arasinda yayimlanmis 165
makale lzerinden bibliyometrik bir inceleme gergeklestirilmistir. WoS veri tabani ve VOSviewer yazilimi

araciligyla bilim alanlar, dergiler, yayinlar, atiflar, yazarlar, tilkeler ve anahtar kelimeler analiz edilmistir.
REKLAMDAN KACINMA DAVRANISI

Reklamdan kaginma, “Medya kullanicilarinin reklam iceriklerine maruz kalmalarini azaltmaya
yonelik gerceklestirdikleri tim eylemleri” icermektedir (Speck & Elliott, 19973, s. 61). Medya kullanicilar
reklamlardan bilissel, davranissal ve mekanik yollarla kaginmakta ve strekli olarak alternatifleri
degerlendirmektedirler. Medya kullanicilari, geleneksel ve dijital mecralarda reklamlardan kaginmak icin
cesitli stratejiler gelistirmektedir. izleyiciler, bir televizyon reklamini gdrmezden gelerek (bilissel), odadan
clkarak (davranigsal) ya da kanal degistirerek (mekanik) reklamdan kaginma davranisini

gerceklestirebilmektedir (Speck & Elliott, 19974, s. 62).

Cho ve Cheon’e (2004, s. 91) gore bireyler dijital medyada bilissel, duygusal ve davranigsal olarak
reklamlardan kaginmaktadir. Bilissel kaginma, bireylerin reklamlara yonelik disiinceleri ve inanglari
dogrultusunda gelisen zihinsel bir uzak durma bigimidir. Duygusal kacinma, bireylerin reklamlara karsi
hissettikleri olumsuz duygular ya da onyargilarla iliskilendirilmektedir. Davranissal kacinma ise
kullanicilarin banner reklamlari barindiran siteleri terk etmesi ya da reklam icerigini gormeden sayfayi
kaydirmasi gibi dogrudan eylemsel girisimleri icermektedir. Bireyler dijital ortamda karsilastiklari
reklamlari grmezden gelerek (bilissel kaginma), banner korligi (6grenilmis davranissal kaginma) tepkisi
vererek ve reklam engelleyici yaziimlar kullanarak (mekanik kaginma) kaginma davranisi
gosterebilmektedir (Kelly vd., 2020, s. 492). Bal ve Yilmaz (2021) tarafindan yapilan galismada,
katiimcilarin %57,2’sinin adblock kullandigi ve algilanan reklam kirliliginin reklamdan kaginmaya yol agan

en 6nemli degisken oldugu tespit edilmistir.
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Geleneksel ve dijital medyada reklamdan kaginma davranisini etkileyen faktorler birgok
arastirmaci tarafindan incelenmistir. Geleneksel medyada reklamdan kaginma davranisini inceleyen
Speck ve Elliott’a (19973, s. 63) gore yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim seviyesi gibi demografik 6zellikler
tiiketicilerin reklam iceriklerine karsi tutumlarini ve reklamdan kaginma egilimlerini etkilemektedir. Ote
yandan reklamlara yonelik genel algi degiskeni de tiketicilerin reklamdan kaginma davranisi
gostermesindeki bir diger etkendir. Ornegin gazete veya dergideki bir reklam, okuyucu tarafindan faydali
ya da ilgi cekici bulunursa bu durum reklamdan kaginma davranisini azaltabilmekte ancak reklamlarin
sayica fazla ve rahatsiz edici bulunmasi, olumsuz bir etki yaratarak reklamdan kaginma egilimini

gliclendirmektedir (Speck & Elliott, 19973, s. 69).

1990l yillarin ortalarindan itibaren gevrim igi kullanici sayisindaki artis, dijital mecralarin reklam
stratejilerinde odak noktasi haline gelmesine yol agmistir (Rust & Varki, 1996, s. 176). internetin
etkilesimli yapisi, reklamverenlerin kullanici davranislarini analiz ederek hedefli ve dikkat cekici igerikler
sunmalarina olanak tanimistir (Johnson, 2013, s. 3). Ancak reklamlarin hedefli ve kisisellestirilmis olmasi
tlketiciler tarafindan her zaman olumlu bir karsiik bulamayabilmekte ve bu durum tiketicileri
reklamdan kaginma davranisina yonlendirebilmektedir. Baek ve Morimoto’ya (2012, s. 63) goére
kisisellestirilmis reklamlar tiiketicilerin gizlilik endiselerini tetikleyerek reklamdan kacinma davranisina
neden olabilmektedir. Bunun yani sira dijital medyada reklamdan kaginmayi tetikleyen bir diger faktor
algllanan hedef engelidir. Tiketiciler internette istenmeyen reklamlara maruz kalarak olumsuz
deneyimler yasayabilmekte ve reklamdan kacinma davranisina yonelebilmektedirler (Cho & Cheon,
2004, s. 90). Benzer sekilde gevrim ici davranigsal reklamlardan kaginmayi inceleyen Li ve Huang (2016),
algilanan hedef engelinin ve gizlilik endiselerinin reklamdan kaginmaya yol agtigini gdzlemlemistir. Ayrica
Dodoo ve Wen'in (2019) galismasinda, kisilik 6zellikleri ile reklam mesajlar arasindaki uyumun, sosyal
medya reklamlarindan kaginma davranisinin énemli bir belirleyicisi oldugu bulunmustur. Ozel (2021)
tarafindan yapilan arastirmada ise Youtube kullanicilarinin preroll video reklamlarini zaman kaybettiren

bir uygulama olarak gérmeleri nedeniyle bu reklamlardan kaginmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.
YONTEM

Bu galismada reklamdan kaginma literatiirtinii nicel agidan incelemek amaciyla bibliyometrik
analiz teknigi uygulanmistir. Bibliyometrik analiz, kapsamli bilimsel verileri incelemek ve analiz etmek icin
kullanilan bir yéntemdir. Bu yontem, belirli bir aragtirma alaninin gelisim asamalarinin incelenmesine ve
alandaki giincel arastirma temalarinin ve egilimlerinin belirlenmesine olanak tanimaktadir. Bibliyometri,

yayin ve atif birimleri gibi bibliyografik verileri nicel bir bakis agisiyla analiz eden ve bilgiyi siniflandirma

m SELGUK ILETiSiM DERGISI | 2025; 18(2): 1023-1042 | e-ISSN: 2148-2942 1027 [. .:l



SERIL CAKMAK EKINCI ve CEREN BUSE BITLIS

konusunda oldukga faydali olan bir yaklasimdir. Scopus ve Web of Science gibi bilimsel veri tabanlarinin
ortaya ¢ikmasi bibliyometrik verilerin elde edilmesini kolaylastirmistir. Bununla birlikte VOSviewer gibi
yazilimlar, bibliyometrik verilerin analizini daha pratik hale getirmistir. Bu gelismeler, son yillarda
bibliyometrik analize yonelik akademik ilginin artmasina neden olmustur (Merigd vd., 2015, s. 420;

Donthu vd., 2021, s. 285).

Calisma kapsaminda 26.04.2025 tarihinde Web of Science veri tabaninda “advertising
avoidance” veya “ad avoidance” anahtar kelimeleri ile baslk, 6zet ve anahtar kelimeleri iceren konu
(topic) arama alaninda tarama yapilmistir. Arama sonucunda elde edilen toplam 195 yayin icerisinden
SSCI, SCI-EXPANDED, ESCI indekslerinde taranan 10'u erken erisim (early access) olmak (izere 162
arastirma makalesi ve 3 derleme makalesi arastirmaya dahil edilmistir. Dokiiman tiiri olarak kitap
bollimleri, veri makaleleri (data papers) ve bildiri metinleri analiz haricinde tutulmustur. Ayrica ¢calismada
ingilizce (%96,364, n=159), ispanyolca (%1,818, n=3), Aimanca (%1,212, n=2) ve Fransizca (%0,606, n=1)

dilleri olmak lzere yayin yapilan tim diller analiz kapsamina alinmustir.

Tarama sonucunda 1995-2025 yillari arasinda reklamdan kaginma konusunda 41 (lkeden, 418
yazar tarafindan 10 farkl bilim alaninda 86 dergide toplam 165 makale yayimlandigi tespit edilmistir.
Calismalarin toplam atif sayisi 5320°dir. Bu calismalarda yazarlar tarafindan 510 farkli anahtar kelime

kullanilmistir. incelenen makalelerin betimsel istatistikleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1 Veri Setinin Betimsel istatistikleri

Kriterler Frekans
WOS Kategorileri 10
Makale Sayisi 165
Dergi Sayisi 86
Yazar Sayisi 418
Ulke Sayisi 41
Toplam Atif Sayisi 5320
Anahtar Kelimeler 510

WoS veri tabanindan elde edilen veriler WoS istatistikleri ve VOSwiever yazilimi kullanilarak
analiz edilmistir. Bibliyometrik analiz, performans analizi ve bilimsel haritalama olmak (izere 2 kategoride
siniflandinlmaktadir. Calismada yazarlar, kurumlar, dergiler ve (lkeler gibi arastirma bilesenlerinin
bilimsel ¢iktilara olan katki diizeylerini ortaya koymak icin performans analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma bilesenleri arasindaki iliskilerin incelenmesi igin ise bilimsel haritalama analizi uygulanmigtir

(Ding, 2020, s. 455; Donthu vd., 2021, s. 287).
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BULGULAR

Yayinlarin Alanlara Gore Dagilimi

incelenen 165 makalenin Web of Science veri tabanindaki kategori dagiimi Tablo 2’de yer
almaktadir (Arastirma Sorusu 1). Tablo 2’ye gore reklamdan kaginma konusunda en fazla isletme
(%55,76, n=92) ve iletisim (%34,55, n=57) alanlarinda makalelerin yayimlandigi gérilmektedir. Bu durum
reklamdan kaginma konusunun en ¢ok pazarlama iletisimi, tiiketici davranislari, reklamcilik, kitle iletisimi
ve sosyal medya gibi alanlar agisindan ele alindigina isaret etmektedir. Ayrica multidisipliner psikoloji
(%6,67, n=11) ve deneysel psikoloji (%4,85, n=8) alanlarinda yapilan calismalar reklamdan kaginma
konusuna psikoloji perspektifinden de yaklasildigini gostermektedir. Ote yandan bilgisayar bilimi ve bilgi
sistemleri (%5,46, n=9), bilgi bilimi ve kitlphane bilimi (%4,85, n=8), ekonomi (%4,24, n=7), yonetim
(%3,64, n=6), telekomiinikasyon (%3,03, n=5) ve bilgisayar bilimi (%2,42, n=4) alanlarinda da reklamdan
kacinma konusunun incelenmesi reklamdan kaginmanin disiplinlerarasi arastirilan bir yapiya sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2 Reklamdan Kaginma Calismalarinin WoS Kategorilerine Gore Dagihmi

Kategori Makale Sayisi %

isletme 92 55,758
iletisim 57 34,545
Multidisipliner Psikoloji 11 6,667
Bilgisayar Bilimi ve Bilgi Sistemleri 9 5,455
Bilgi Bilimi ve Kutliphane Bilimi 8 4,848
Deneysel Psikoloji 8 4,848
Ekonomi 7 4,242
Yonetim 6 3,636
Telekomiinikasyon 5 3,030
Bilgisayar Bilimi 4 2,424

Yayinlarin Yillara Gore Dagilhimi

Sekil 1’de 1995-2025 vyillari arasinda reklamdan kaginma literatiirindeki yayinlarin yillara gére
dagilimi sunulmaktadir (Arastirma Sorusu 2). Yaklasik 30 yillik bir periyodu kapsayan reklamdan kaginma
literattiriindeki ilk makale 1995 yilinda Danaher (1995) tarafindan yazilarak Journal of Advertising adl
dergide yayimlanmistir. Sekil 1'de 1996, 1999, 2000, 2001, 2003 ve 2005 yillarinda reklamdan kaginma

konusunda herhangi bir yayin yapilmadigi ancak yayin sayisinin zaman iginde arttigi goértilmektedir.
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Sekil 1 Reklamdan Kaginma Calismalarinin Yillara Gére Dagilimi

Reklamdan kaginma literattiriindeki bliyime egilimi 3 asamada degerlendirilebilmektedir (Ding,
2020, s. 455). ilk asama 1995-2009 yillarini kapsamaktadir. Bu dénemde yayin sayilari oldukga diisiiktiir
ve her yil 1ile 3 arasinda makale yayimlanmigtir. Bu durum reklamdan kaginma literatiirtiniin 1995-2009

yillari arasinda embriyonik asamada (embryonic stage) oldugunu gostermektedir.

ikinci asama 2010-2016 vyillari arasini icermektedir. Bu dénemde yayin sayilarinda artis
gozlemlenmis ve her yil 4 ile 8 arasinda makale yayimlanmistir. Ayrica bu dénemde bir 6nceki doneme
kiyasla yayin sayisi 2,25 kat artmistir. Bu bulgular reklamdan kaginma literatiiriniin 2010-2016 vyillari

arasinda tohum asamasina (seed stage) gectigine isaret etmektedir.

Uglincii asama 2017-2024 yillar arasini kapsamakta ve ciceklenme/patlama asamasi (blossom
stage) olarak adlandiriimaktadir. Bu dénemde yayin sayisinda énemli bir artis gbzlemlenmis ve her yil 9
ile 22 arasinda makale yayimlanmistir. 2024 yilinda 22 makale ile literattirdeki en yiiksek yayin sayisina
ulasilmistir. 2025 vyilina ait yayin sayisinin disik olmasi veri toplama tarihinin 2025 yilinin
tamamlanmadan gergeklestiriimesinden kaynaklanabilmektedir. Elde edilen bulgular 2017 yilindan

itibaren reklamdan kaginma konusunda yapilan arastirmalarin yogunlastigini ortaya koymaktadir.
En Etkili Dergiler

Reklamdan kaginma literatiiriinde toplamda 86 farkli dergide yayimlanan 165 makale arasinda
en cok makale sayisina sahip 10 dergi ve dergilerin toplam atif sayilari Tablo 3’te yer almaktadir
(Aragtirma Sorusu 3). Tablo 3'te sunulan 10 dergi yayimlanan makalelerin yaklagik %41’ini

olusturmaktadir. Tablo 3’e gore Journal of Advertising 13 makale ve 1921 atif sayisi ile yayin ve atif sayisi
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agisindan birinci sirada yer almaktadir. Yayin sayisi bakimindan Journal of Advertising Research (n=11)
ikinci ve Computers in Human Behavior (n=8) liclinci siradadir. Chinese Journal of Communication
dergisinin ise 3 makale ve 19 atif sayisi ile diger dergilere gére daha duistik etki diizeyine sahip oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3 Reklamdan Kaginma Literatlriindeki En Etkili 10 Dergi ve Atif Sayilari

Dergi Adi Makale Sayisi Atif Sayisi
Journal of Advertising 13 1921
Journal of Advertising Research 11 289
Computers in Human Behavior 8 479
Marketing Science 8 304
International Journal of Advertising 7 294
Journal of Business Research 5 123
Journal of Retailing and Consumer Services 5 173
Telematics and Informatics 5 201
Chinese Journal of Communication 3 19
Internet Research 3 60

En Cok Atif Alan Yayinlar

Reklamdan kaginma literatiiriinde en ¢ok atif alan 10 yayin Tablo 4'te yer almaktadir (Arastirma
Sorusu 4). Reklamdan kaginma konusunda en ¢ok atif alan makale “Forced exposure and psychological
reactance: Antecedents and consequences of the perceived intrusiveness of pop-up ads” (Edwards vd.,
2002) 552 atif sayisina sahiptir. Bu ¢alisma internet ortaminda karsilagilan pop-up reklamlarinin (agilir
pencere reklamlari) zorunlu izlenme durumunu inceleyerek izleyicilerin pop-up reklamlarini nasil rahatsiz
edici bulduklarini ve bu reklamlardan nasil kagindiklarini ortaya koymaktadir. Arastirma sonucunda pop-
up reklamlarindan kaynaklanan algilanan miidahaleciligin izleyicilerde rahatsizlik hissi ve reklamdan

kacinma davranisina yol agtigi gorilmastir.

“Why do people avoid advertising on the internet?” (Cho & Cheon, 2004) 423 atif sayisi ile ikinci
sirada yer almaktadir. Calismada internette reklamdan kaginmaya neden olan faktorleri incelemek ve
aciklamak amaclanmistir. Arastirmada algilanan hedef engeli, reklam kirliligi ve onceki olumsuz
deneyimlerin internette reklamdan kaginmanin belirleyicileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan

hedef engelinin internette reklamdan kacinmaya neden olan en 6nemli faktor oldugu bulunmustur.

Uglincli sirada yer alan “Stay away from me: Examining the determinants of consumer
avoidance of personalized advertising” (Baek & Morimoto, 2012) adli makale 323 atifa sahiptir.
Galismada istenmeyen ticari e-posta, dogrudan posta, tele pazarlama ve kisa mesaj dahil olmak tizere

kisisellestirilmis reklam medyasi baglaminda reklamdan kaginmanin potansiyel oncdllerini belirlemek
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amaclanmistir. Bu dogrultuda reklama yonelik stphecilik, algilanan gizlilik endisesi, algilanan reklam
rahatsiz ediciligi ve algilanan kisisellestirme degiskenlerinin reklamdan kaginma (zerindeki etkileri
arastinlmistir.  Arastirma  sonucunda reklam slpheciliginin  reklamdan kaginma ile algilanan
kisisellestirme, gizlilik endisesi ve reklamin rahatsiz ediciligi arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi
belirlenmistir. Ayrica gizlilik endisesi ve reklam rahatsiz ediciliginin reklamdan kaginma Uzerinde
dogrudan pozitif bir etkiye sahip oldugu ve algilanan kisisellestirme arttikca reklamdan kaginmanin

azaldigi bulunmustur.

Tablo 4 Reklamdan Kaginma Literatiiriinde En Cok Atif Alan Yayinlar

No Makale Adi yil Yazar(lar) Atf Sayisi Dergi Adi
Forced exposure and psychological reactance:
E
1 Antecedents and consequences of the perceived 2002 c.jwards, 552 JournaTI .Of
. . Li & Lee Advertising
intrusiveness of pop-up ads
2 Why do people avoid advertising on the internet? 2004 Cho & 423 Journal of
y dopeop & ' Cheon Advertising
Stay away from me: Examining the determinants of Baek & Journal of
3 . . L 2012 . 323 L
consumer avoidance of personalized advertising Morimoto Advertising
4 Predictors of a(?lvertlsmg avoidance in print and 1997 SpeFk & »83 Journafl .of
broadcast media Elliott Advertising
. . .. . Marketing
5 A two.-5|d.ed, empirical model of television advertising 2008 Wilbur 177 Science
and viewing markets
The influence of perceived ad relevance on social Computers
6 media advertising: An empirical examination of a 2017 Jung 158 in Human
mediating role of privacy concern Behavior
Rand
7  Targeted advertising and advertising avoidance 2013  Johnson 139 Journal of
Economics
. . . ) Psychology
8 Consumer resistance in a world of advertising clutter: 5002 Rumbo 135 &
The case of adbusters .
Marketing
Internation
Attention to banner ads and their effectiveness: An Lee & al Journal
9 eye-tracking approach 2012 Ahn 131 of
¥ &app Electronic
Commerce
. . . . Journal of
10 Fonsumer percep'tlons of a'dvertlsmg clutter and its 1998 Elliott & 121 Advertising
impact across various media Speck
Research

Yazar Performans Analizi

Reklamdan kaginma literatiirline katki saglayan 418 yazardan en Uretken ve en ¢ok atif alan 10
yazar Tablo 5'te sunulmustur (Arastirma Sorusu 5). Analize en az 1 makaleye sahip ve en az 1 atif almis
yazarlar dahil edilmistir. En Uretken yazarlar incelendiginde Bellman 6 makale ve Wilbur 5 makale ile
reklamdan kacinma konusunda en ¢ok yayin yapan yazarlar arasindadir. Ornegin en iiretken yazar olan

Bellman’in “A new benchmark for mechanical avoidance of radio advertising: Why radio advertising is a
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sound investment” (Michelon vd., 2020) adli makalesi yalnizca 5 atif sayisina sahiptir. Reklamdan
kacinma literatiiriinde toplam 5320 atif sayisi bulunmaktadir. En ¢ok atif alan yazarlar incelendiginde 1
makale ve 550 atif sayisi ile Edwards, Lee ve Li'nin ilk sirada yer aldiklari gérilmektedir. Bu bulgular
reklamdan kaginma literattiriinde bilimsel Gretkenligin yiiksek atif sayisi ile sonuglanmadigini ve belirli

¢alismalarin alana yon verdigini gostermektedir.

Tablo 5 Reklamdan Kaginma Galismalarinin Yazar Performans Analizi

En Uretken Yazarlar En Cok Atif Alan Yazarlar
Yazar Makale Sayisi Atuf Yazar Makale Sayisi Atif Sayisi
Bellman, S 6 57 Edwards, SM 1 550
Wilbur, KC 5 319 Lee,JH 1 550
Varan, D 4 50 Li,HR 1 550
Hsieh, A 4 48 Cheon, HJ 1 420
Lo, S 4 48 Cho, CH 1 420
Chinchanachokchai, S 4 117 Elliott, MT 2 402
Li, X 3 42  Speck, PS 2 402
De Gregorio, F 3 43  Morimoto, M 2 360
Duff, Bl 3 138 Baek, TH 1 321
Li, B 3 50 Wilbur, KC 5 319
Ulkelerin Katkilari

VOSviewer yazilimi kullanilarak gerceklestirilen (lkeler arasi ortak yazarlik (Co-authorship:
Countries) analizinde 5 veya daha fazla yayina katki saglamis Ulkeler analize dahil edilmis ve atif sayisi
sinirlamasi yapilmamistir. Reklamdan kaginma literatiiriine katki saglayan toplam 41 (ilkeden 10’'u analiz
kapsamina alinmistir. Reklamdan kaginma literatiirtine katki saglayan 10 llke Tablo 6'da sunulmustur
(Arastirma Sorusu 6). Tablo 6'ya gore ABD 61 makale sayisi, 3739 atif sayisi ve 23 birimlik toplam baglanti
glicti ile alana katki saglayan en etkili tilke konumundadir. Cin 27 yayin, 274 atif ve 11.00 birimlik toplam
baglanti glicli ile 6n plana ¢cikmaktadir. Gliney Kore ise 20 yayin, 346 atif ve 14 birimlik toplam baglanti

glict ile alana katki saglayan bir diger tlkedir.

Tablo 6 Ulkeler Arasi Ortak Yazarlik Analizi

Ulkeler Makale Sayisi Atif Sayisi Toplam Baglanti Giicii
ABD 61 3739 23.00
Cin 27 274 11.00
Glney Kore 20 346 14.00
Avustralya 12 257 3.00
ingiltere 9 177 9.00
ispanya 9 152 0
Tayvan 8 73 2.00
Almanya 7 123 4.00
Hollanda 7 134 3.00
Belcika 5 65 1.00
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Ulkeler arasi ortak yazarlik (Co-authorship: Countries) analizinin ag haritasi Sekil 2’de
sunulmustur (Arastirma Sorusu 6). Sekil 2’ye gére ABD’nin yayin sayisi ve uluslararasi is birlikleri ile
merkezi bir konumda yer aldigi ve Cin, Giiney Kore, Tayvan, ingiltere, Aimanya, Hollanda, Avustralya ve
Belcika gibi Ulkeler ile baglanti icerisinde oldugu gorilmektedir. Bu bulgular reklamdan kaginma

literatiriiniin ABD 6nciiligiinde gelistigine ve sekillendigine isaret etmektedir.

england peoplesr china

Sekil 2 Ulkeler Arasi Ortak Yazarlik Ag

Anahtar Kelimeler

VOSviewer yaziimi kullanilarak gerceklestirilen yazar anahtar kelimeleri es-olusum (Co-
occurrence: Author Keywords) analizi sonucunda toplam 510 anahtar kelime (izerinden en az 3 belgede
gecen kelimelerin 27’si arastirmaya dahil edilmistir. Reklamdan kaginma literatiriine iliskin en ¢ok
kullanilan 10 anahtar kelime Tablo 7'de gosterilmistir (Arastirma Sorusu 7). Tablo 7'ye gore “reklamdan
kacinma (advertising avoidance)” 40 kez gecerek ve 26.00 baglanti giicl ile en sik kullanilan anahtar
kelime olmustur. “Reklamdan kagcinma (ad avoidance)” 36 kez gegerek en sik kullanilan ikinci anahtar
kelime ve 32.00 birimlik baglanti glicli ile en gliglii anahtar kelimedir. Ayrica reklamcilik, sosyal medya,
medya, televizyon, dikkat, kisisellestirme, ¢evrim igi reklamcilik ve goz izleme kavramlari reklamdan

kaginma arastirmalarinda en sik kullanilan diger anahtar kelimeler olarak 6n plana gikmaktadir.
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Tablo 7 En Cok Kullanilan 10 Anahtar Kelime

Anahtar Kelime Goriilme Sayisi Toplam Baglanti Giicii
Reklamdan Kaginma (Advertising

Avoidance) 40 26.00
Reklamdan Kaginma (Ad Avoidance) 36 32.00
Reklamcilik 14 21.00
Sosyal Medya 7 7.00
Medya 5 11.00
Televizyon 4 11.00
Dikkat 4 8.00
Kisisellestirme 4 10.00
Cevrim igi Reklamcilik 4 6.00
Goz izleme 4 5.00

Sekil 3'te yazar anahtar kelimeleri es-olusum agi sunulmustur (Arastirma Sorusu 7). Sekil 3’e gére
reklamdan kaginma kavraminin anahtar kelimeler arasinda merkezi konumda yer aldig ve birgok
anahtar kelime ile baglantili oldugu gorilmektedir. Ayrica yazar anahtar kelimeleri es-olusum aginda 6
kiime bulunmaktadir. Her kiime reklamdan kaginma konusunun hangi kavramlar ile iliskilendirildigini

ortaya koymaktadir (Donthu vd., 2021, s. 293).

Yesil Kiime: Reklamdan kacinma, kisilik ozellikleri, gizlilik endiseleri, algilanan mudahalecilik,

sosyal medya kavramlarini icermektedir.

San Kiime: Reklamdan kagcinma, reklama yonelik tutum, mobil reklamcilik, psikolojik tepki

kavramlarini igermektedir.

Kirmizi Kiime: Reklam etkinligi, hafiza, dikkat, banner reklamlar, gz izleme kavramlarini

icermektedir.

Mavi Kiime: Reklam kalabalig, tiketici davranisi, internet reklamcilig, cevrim ici reklamcilik,

kisisellestirme kavramlarini igermektedir.

Mor Kime: Facebook haber kaynagi reklamcilig, ikna bilgisi, gizlilik endisesi kavramlarini

icermektedir.

Acik Mavi Kiime: Reklam, medya, televizyon kavramlarini icermektedir.
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advertisigg clutter

mobile advertising

consumegbehavior

internet agvertising
online adyertising
attitude toward advertising

advertising avoidance

psychological reactance

eye-tg@cking
personglization
eye tg@cking
memary banngr ads
facebook newsfeed advertising advertising @ffectiveness
privacys goncern
persuasionjknowledge
attafition
advertising
ad a%iance
privacyg@encerns
socialpnedia
perceived ififrusiveness
personality traits telegision
media

Sekil 3 Yazar Anahtar Kelimeleri Es-Olusum Agi

Bu bulgular reklamdan kaginma davraniginin hem geleneksel hem de dijital medyada tiketici
psikolojisi perspektifinden ele alindigini géstermektedir. Ozellikle yesil kiimede “reklamdan kacinma,
kisilik 6zellikleri, gizlilik endiseleri, algilanan miidahalecilik ve sosyal medya” kavramlarinin birlikte yer
almasi tuketicilerin kisilik 6zelliklerinin, gizlilik endiselerinin ve algilanan miidahalecilik diizeylerinin sosyal

medyada reklamdan kaginma davranisini etkileyebilecegine isaret etmektedir.
SONUC

Bu calisma ile 1995-2025 yillari arasini kapsayan reklamdan kaginma literattirtine iliskin yayinlar
bibliyometrik analiz teknigi ile sistematik bir sekilde incelenerek alanin zaman igerisindeki gelisimi ve
guincel arastirma egilimleri tespit edilmistir. Calisma bu yoniyle mevcut reklamdan kaginma literatiiriine
katki saglayarak gelecekte yapilacak olan arastirmalara literatiirdeki bosluklarin belirlenmesi icin genel

bir gergeve sunmustur.

Arastirma bulgulari reklamdan kaginma literatiriine 10 farkl bilim alaninda katki saglandigini ve

reklamdan kaginma konusunun disiplinlerarasi arastirilan bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Reklamdan kaginma literatiiriinde en fazla yayin isletme ve iletisim bilim alanlarinda Uretilmistir. Bu
durum reklamdan kaginma konusunun en ¢ok pazarlama iletisimi, tiiketici davranislari, reklamcilik, kitle
iletisimi ve sosyal medya gibi alanlar agisindan ele alindigina isaret etmektedir. Diger yandan reklamdan
kacinma konusunun multidisipliner psikoloji ve deneysel psikoloji alanlarinda galisiimasi reklamdan

kacinmanin psikoloji acisindan da incelendigini gostermektedir.

Reklamdan kaginma literatiirtine iliskin yayinlarin yillara gore dagiimi incelendiginde ilk
makalenin 1995 yilinda Danaher (1995) tarafindan yazilarak Journal of Advertising adli dergide
yayimlandigi gorilmektedir. Ayrica reklamdan kaginma literatlriintin yaklasik 30 yillik bir periyodu
kapsadigi ve 1996, 1999, 2000, 2001, 2003 ve 2005 yillarinda herhangi bir makalenin yayimlanmadig
goze carpmaktadir. Ote yandan reklamdan kacinma literatiiriiniin zaman ierisindeki gelisimi 3 asamada
incelenmis (embriyonik asama/1995-2009, tohum asamasi/2010-2016, ciceklenme asamasi/2017-
2024) ve 2017 yilindan sonra reklamdan kaginma arastirmalarinda 6nemli bir artis yasandig

gozlemlenmistir.

Reklamdan kaginma literatiiriine katki saglayan en etkili dergiler incelendiginde Journal of
Adbvertising 13 makale ve 1921 atif sayisi ile 1. sirada yer almaktadir. En ¢ok atif alan makalenin ise 552
atif sayisi ile “Forced exposure and psychological reactance: antecedents and consequences of the
perceived intrusiveness of pop-up ads” (Edwards vd., 2002) oldugu tespit edilmistir. Ayrica alandaki en
Uretken yazar Bellman iken en ¢ok atif alan yazarlar Edwards, Lee ve Li olmustur. Bu bulgular reklamdan
kacinma literatliriindeki bilgi Gretiminin belirli dergiler ve calismalar etrafinda sekillendigini

yansitmaktadir.

Reklamdan kaginma literatiiriine en cok katki saglayan tlkenin 61 makale sayisi, 3739 atif sayisi
ve 23 birimlik toplam baglanti gticti ile ABD oldugu gorilmektedir. Ayni zamanda uluslararasi is birlikleri
agisindan da merkezi bir konumda yer alan ABD'nin Cin, Giiney Kore, Tayvan, ingiltere, Almanya,
Hollanda, Avustralya ve Belgika gibi tilkeler ile baglantilari bulunmaktadir. Buna gére ABD’nin reklamdan

kacinma literatlriiniin gelisiminde ve sekillenmesinde 6nemli bir rol Gistlendigini sdylemek miimkuinddir.

Reklamdan kaginma arastirmalarinda en sik kullanilan anahtar kelime olarak “reklamdan
kacinma (advertising avoidance)” kavrami on plana c¢ikmaktadir. Bunun yani sira reklamcilik, sosyal
medya, medya, televizyon, dikkat, kisisellestirme, gevrim igi reklamcilik ve goz izleme kavramlari da
reklamdan kaginma arastirmalarinda en sik kullanilan anahtar kelimelerdir. Yazar anahtar kelimeleri es-
olusum aginda ise 6 kiime ortaya ¢lkmistir. Ornegin yesil kiimede reklamdan kaginma, kisilik 6zellikleri,

gizlilik endiseleri, algilanan miidahalecilik ve sosyal medya kavramlari iliskilendirilmistir. Bu durum
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geleneksel ve dijital medyada reklamdan kaginma davranigini etkileyen faktorlerin farkl reklam tiirleri ve
tliketici psikolojisi agisindan arastirildigina isaret etmektedir. Ayrica sosyal medya, kisisellestirme, cevrim
ici reklamcilik ve gizlilik endiseleri gibi kavramlarin sik kullanilmasi arastirma odaginin &zellikle dijital

medyada reklamdan kaginma davranisini anlamaya yonelik oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak reklamdan kacinma literatirli yaklasik 30 yillik bir zaman diliminde cesitli
disiplinlerin, yazarlarin ve Ulkelerin katkilariyla blylime egilimi gosteren bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. ileride yapilacak olan arastirmalarda belirli bir zaman dilimine odaklanilarak farkl bir veri

tabanindan elde edilen veriler ile bibliyometrik bir analiz gerceklestiriimesi 6nerilmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

Understanding the reasons why consumers avoid advertising continues to be an important
research topic for the advertising and marketing fields. Consumers’ tendency to avoid advertising
hinders brands’ efforts to reach their target audiences and is considered a major threat for advertisers
(Baek & Morimoto, 2012, p. 62). Ad avoidance refers to the various strategies employed by media
audiences to minimize their exposure to advertising messages (Speck & Elliott, 19973, p. 61). Media users
engage in ad avoidance through cognitive, behavioral, and mechanical means, while continually
considering alternative content options (Speck & Elliott, 1997a, p. 62). Audiences may engage in ad
avoidance behavior by ignoring a television commercial (cognitive), leaving the room (behavioral), or
changing the channel (mechanical). Cho and Cheon (2004, p. 91), who examine ad avoidance behavior
in online media, suggest that audiences avoid ads cognitively, emotionally and behaviorally. Cognitive
avoidance refers to the audience’s mental processes, such as perceptions or attitudes toward the
advertisement, that may result in avoiding it. Emotional avoidance includes the audience's negative
feelings or beliefs about advertisements on the internet. Behavioral avoidance refers to actions taken to

avoid ads, such as moving away from web pages.

The factors that lead consumers to engage in ad avoidance behavior have been examined by
many researchers. Speck and Elliott (1997a) suggest that in traditional media, ad avoidance is influenced
by factors such as demographics, media usage patterns, attitudes toward advertising, and
communication-related issues. Similarly, yet in a different context, Cho and Cheon (2004) argue that in
digital environments, consumers are more likely to avoid ads due to perceived interference with their

goals, excessive ad clutter, and unfavorable past experiences with online advertising.
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Ad avoidance behavior is an important topic that attracts the attention of researchers in terms
of increasing the effectiveness of advertisements and better understanding consumers’ reactions to
advertisements. While numerous studies in the advertising literature explore ad avoidance from various
angles, only a few have systematically traced its evolution and identified overarching trends within the
field. This study, therefore, seeks to address this gap by analyzing the progression, prevailing research

themes, and emerging patterns in the ad avoidance literature.

The study utilizes bibliometric analysis to identify the developmental stages, current research
themes and trends in the ad avoidance literature. Bibliometric analysis is a method used to examine and
analyze comprehensive scientific data. This method allows for the examination of the developmental
stages of a particular research field and the identification of current research themes and trends in the
field. Bibliometrics is an approach that analyzes bibliographic data such as publication and citation units
from a quantitative perspective and is very useful in classifying knowledge (Merigo et al., 2015, p. 420;

Donthu et al., 2021, p. 285).

In the study, a search was conducted in the Web of Science database on 26.04.2025 in the topic
search field including title, abstract and keywords with the keywords “advertising avoidance” or “ad
avoidance”. Among the 195 publications obtained as a result of the search, 162 research articles and 3
review articles, 10 of which were early access, were included in the study, which were scanned in SSCI,
SCI-EXPANDED, ESCI indexes. Book chapters, data papers and proceedings were excluded from the
analysis. In addition, all published languages were included in the analysis, including English, Spanish,
German, and French. As a result of the search, it was determined that a total of 165 articles on ad
avoidance were published in 86 journals in 10 different scientific fields by 418 authors from 41 countries
between 1995 and 2025. The total number of citations of the studies is 5320. In these studies, 510

different keywords were used by the authors.

Research findings show that most publications on ad avoidance are produced in the fields of
business and communication. Since 2017, there has been a significant increase in research on ad
avoidance. While Bellman was the most prolific author, Edwards, Lee and Li were the most cited authors.
The countries that contribute the most to the literature on ad avoidance are the USA, China and South
Korea. Concepts such as ad avoidance, advertising, social media and media are among the prominent

keywords in the literature.

In conclusion, the literature on ad avoidance is a growing field with contributions from various

disciplines, authors and countries over a period of approximately 30 years. The study contributes to the
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existing literature on ad avoidance and provides a general framework for future research to identify gaps
in the literature. In future research, it is recommended that a bibliometric analysis be conducted with

data obtained from a different database such as Scopus by focusing on a specific time period.
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