
Decep%on	  and	  Internet	  Adver%sing:	  
Tac%cs	  Used	  in	  Online	  Shopping	  Sites	  	  

	  

Seçil	  TOROS	  
2015	  



There	  is	  Decep%on	  in	  Adver%sing	  

Mass	  Produc7on	  

Mass	  Consump7on	  

Invest	  in	  Adver7sing	  

Use	  of	  Decep7on	  Tac7cs	  



	  
Unfair	  
Compe77on	  
	  
Trust	  Loss	  
	  

	  
	  
	  
	  
Trust	  Loss	  
	  

	  
	  
Dissa7sfac7on	  
	  
Financial	  Loss	  
	  
Time	  Loss	  
	  
Health	  Loss	  
	  
Loss	  of	  	  
Self-‐Confidence	  

Decep%on	  is	  Damaging	  

CONSUMER	   TRADE	   SOCIAL	  



Decep%on	  is	  More	  Complicated	  and	  Omnipresent	  

Aditya,	  R.	  N.	  (2001).	  The	  Psychology	  of	  Decep%on	  in	  Marke%ng:	  A	  Conceptual	  Framework	  for	  Research	  and	  Prac7ce.	  Psychology	  &Marke7ng,	  18,	  735-‐761.	  

Boush,	  D.	  M.,	   Friestad,	  M.,	  &	  Wright,	   P.	   (2009).	  Decep7on	   in	   the	  Marketplace:	   the	  psychology	  of	  decep7ve	  persuasion	  and	   consumer	   self	  
protec7on	  NewYork:	  Taylor	  &	  Francis	  Group.	  

Ewen,	  S.	  (1976).	  Captains	  of	  Consciousness:	  Adver7sing	  and	  the	  Social	  Roots	  of	  the	  Consumer	  Culture:	  Mc-‐Graw-‐Hill.	  

Gao,	   Z.	   (2008).	  Controlling	   Decep%ve	   Adver%sing	   in	   China:	   An	   Overview.	   Journal	   of	   Public	   Policy	   &	  Marke7ng,	   27,	  
165-‐177.	  
Gao,	  Z.,	  &	  Scorpio,	  E.	  A.	  (2011).	  Does	  Puffery	  Deceive?	  An	  Empirical	  Inves7ga7on.	  J	  Consum	  Policy(34),	  249-‐264.	  

Gardner,	  D.	  M.	  (1975).	  Decep%on	  in	  Adver%sing:	  A	  ConceptuAapl	  proach.	  The	  Journal	  of	  Marke7ng,	  39,	  40-‐46.	  

Gardner,	  D.	  M.	  (1976).	  Decep7on	  in	  Adver7sing:	  A	  Receiver	  Oriented	  Approach	  to	  Understanding.	  Jurnal	  of	  Adver7sing	  Research(5),	  5-‐11.	  
Göle,	  C.	  (1983).	  Ticaret	  Hukuku	  Açısından	  Aldaecı	  Reklamlara	  Karşı	  Tüke7cinin	  Korunması:	  Banka	  Ve	  Ticaret	  Hukuku	  Araşerma	  Ens7tüsü	  Yayını,.	  

Grazioli,	  S.,	  &	  ]arvenpaa,	  S.	  L.	  (2003).	  Consumer	  and	  Business	  Decep%on	  on	  the	  Internet:	  Content	  

Analysis	  of	  Documentary	  Evidence.	  Internaihnal	  fourmil	  of	  Electronic	  Commerce,	  7(4),	  93-‐118.	  

Grazioli,	   S.,	  &	   Jarvenpaa,	  S.	   L.	   (2003).	  Deceived:	  Under	  Target	  Online.	  Communica7ons	  of	   the	  ACM,	  46(12),	  
196-‐205.	  
Masip,	  J.,	  Garrido,	  E.,	  &	  Herrero,	  C.	  (2004).	  Defining	  Decep7on.	  Anales	  de	  Psicología,	  20(1),	  147-‐171.	  

Mitra,	   A.,	   Raymond,	   M.	   A.,	   &	   Hopkins,	   C.	   D.	   (2008).	   Can	   Consumers	   Recognize	   Misleading	   Adver7sing	   Content	   in	   a	  Media	   Rich	  
Online	  Environment?	  Psychology	  &	  Marke7ng,	  25(7),	  655–674.	  

Xiao,	  B.,	  &	  Benbasat,	  I.	  (2011).	  Product-‐Related	  DecepDon	  In	  E-‐Commerce:	  A	  Theoreecal	  Perspeceve.	  MIS	  
Quarterly,	  35(1),	  169-‐196.	  

Grazioli,	  S.,	  &	  Jarvenpaa,	  S.	  L.	  (2003).	  Deceived:	  Under	  Target	  Online.	  Communica7ons	  of	  the	  ACM,	  46(12),	  196-‐205.	  	  



	  
Concealing	  informa7on	  	  
	  
Fabrica7ng	  informa7on	  
	  
Manipula7ng	  informa7on	  
	  
Factual	  and/or	  emo7onal	  
informa7on	  
	  
Verbal	  or	  nonverbal	  means	  

Deliberate	  
	  
Successful	  or	  not	  
	  
Create	  a	  belief	  that	  the	  
communicator	  considers	  false	  

Defining	  Decep%on	  

DECEPTION	   DECEPTION	  



Decep%on	  Tac%cs	  -‐	  Grazioli	  &	  Jarvenpaa	  (2003)	  	  

Prevent	  an	  Accurate	  Understanding	   Ac7vely	  Induce	  Faulty	  Representa7ons	  

Masking	  

Dazzling	  

Decoying	  

Elimina7ng	  or	  erasing	  crucial	  informa7on	  
	  

Obscuring	  or	  blurring	  informa7on	  	  

Distrac7ng	  the	  vic7m’s	  aren7on	  	  
away	  from	  what	  is	  really	  going	  on	  



Decep%on	  Tac%cs	  -‐	  Grazioli	  &	  Jarvenpaa	  (2003)	  	  

Prevent	  an	  Accurate	  Understanding	  

Masking	  

Dazzling	  

Decoying	  

Elimina7ng	  or	  erasing	  

Obscuring	  or	  blurring	  informa7on	  	  

Distrac7ng	  the	  vic7m’s	  aren7on	  	  
away	  from	  what	  is	  really	  going	  on	  

Material	  of	  the	  product	  

Size	  of	  the	  product	  	  

Special	  Offers	  

Presen%ng	  images	  of	  goods	  
that	  are	  not	  on	  sale	  

Invalid	  discount	  offers	  



Measuring	  Tac%cs	  

Masking	   Elimina7ng	  or	  erasing	  
Material	  of	  the	  product	  

Size	  of	  the	  product	  	  

1 2

3

48	  unique	  online	  shops,	  which	  operates	  under	  a	  web	  site	  	  



Measuring	  Tac%cs	  

1 2

Dazzling	   Obscuring	  or	  blurring	  informa7on	  	   Special	  Offers	  



Measuring	  Tac%cs	  

1 2

Decoying	  
Distrac7ng	  the	  vic7m’s	  aren7on	  	  
away	  from	  what	  is	  really	  going	  on	  

Presen%ng	  images	  of	  goods	  
that	  are	  not	  on	  sale	  

Invalid	  discount	  offers	  



Measuring	  Tac%cs	  

1 2

Decoying	  
Distrac7ng	  the	  vic7m’s	  aren7on	  	  
away	  from	  what	  is	  really	  going	  on	  

Presen%ng	  images	  of	  goods	  
that	  are	  not	  on	  sale	  

Invalid	  discount	  offers	  



Results	  

Masking	  

•  Total:	  %40.7	  material	  
•  Total:	  %18	  	  	  	  	  size	  

•  Elimina7ng	  Material	  
•  %52	  in	  shoes-‐bags	  
•  %50	  in	  tex7le	  
•  %50	  in	  toys	  

•  Elimina7ng	  Size	  
•  %62	  toys	  
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Dazzling	   Obscuring	  or	  blurring	  informa7on	  about	  special	  offers	  	  



Results	  

Decoying	  

1.  Presen7ng	  images	  of	  goods	  that	  are	  not	  on	  sale:	  	  
	  
in	  13	  bou%ques	  out	  of	  48	  
product	  shown	  or	  represented	  in	  	  the	  
main	  page	  ads	  were	  not	  available	  for	  
purchase	  	  

	  



Results	  

Decoying	  

2.	  Invalid	  discount	  offers:	  	  
	  
6	  bou7ques	  offering	  special	  discounts	  
2	  applied	  the	  exact	  rate;	  	  

	  1st:	  the	  product	  was	  out	  of	  sale	  
	  2nd:	  the	  cheapest	  product	  	  

	  
2	  bou7ques	  offering	  Low	  price	  offer:	  	  

	  1st:	  2	  out	  of	  188	  
	  2nd:	  2	  out	  of	  157	  

	  



Conclusion	  

This	  study	  verifies	  that	  the	  decep7ve	  adver7sing	  prac7ces	  are	  common	  among	  Internet	  
shopping	  sites.	  
	  
Based	  on	  the	  acquired	  quan7ta7ve	  data,	  it	  can	  be	  said	  that	  while	  some	  sellers,	  adver7sers	  and	  
marketers	  provide	  valuable	  informa7on	  for	  consumers,	  some	  of	  them	  omit,	  obscure	  or	  
manipulate	  the	  crucial	  informa7on	  about	  their	  products:	  
	  
1.  Masking	  of	  the	  material	  is	  more	  common	  among	  the	  tex7le	  

products,	  the	  masking	  of	  size	  is	  more	  common	  among	  toys.	  

2.  It	  has	  been	  found	  that	  for	  all	  special	  offers	  there	  are	  
precondi7ons	  given	  in	  a	  linked	  page,	  which	  can	  easily	  be	  
missed	  out	  by	  the	  customers	  	  

3.  Some	  discount	  claims	  are	  found	  to	  be	  not	  true.	  

4.  In	  a	  number	  of	  cases	  the	  adver7sed	  commodity	  was	  not	  
available	  in	  the	  shops	  	  


