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Ozet: Bu arastirmanin amaci, yaniltici indirim kampanyalarinin tiketicilerin aldatilma algilar1 ve
memnuniyetleri tizerindeki etkisini incelemektir. Buna ek olarak, arastirmada algilanan aldatmanin
tuketici memnuniyetine yansimalarinin analiz edilmesi amaclanmaktadir. Arastirmanin evrenini,
2021 yilinda Marketing Turkey verilerine gore en sevilen on Turk hazir giyim markasinin musterileri
olusturmaktadir. Arastirmada amach Ornekleme yontemi kullanilmis ve arastirma verileri 356
katilimcidan ytiz ylze anketler yoluyla elde edilmistir. Elde edilen veriler, Yapisal Esitlik Modellemesi
(AMOS 24.0) kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonugclar1 yaniltici indirim kampanyalarimin
tuketicilerin aldatilma algilarini ytksek dtzeyde etkiledigini gostermektedir. Buna ek olarak,
tuketiciler tarafindan yaniltici olarak algilanan indirim kampanyalarinin ttketicilerin
memnuniyetlerini negatif etkiledigi belirlenmistir. Dahasi, yaniltici indirim kampanyalarinin
tuketicilerin memnuniyetleri tizerindeki etkisinde algilanan aldatmanin kismi aracilik roltine sahip

oldugu ve tiiketici memnuniyeti tizerinde negatif yonla bir etki olusturdugu saptanmaistir.
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Abstract: The purpose of this research is to examine the effect of misleading discount campaigns on
consumers' perceptions of deception and satisfaction. In addition, it is aimed to analyze the reflections
of perceived deception on consumer satisfaction in the research. The research population consists of
the customers of the ten most popular Turkish ready-made clothing brands, according to Marketing
Turkey data in 2021. A purposive sampling method was used in the research, and the data were
obtained from 356 participants through face-to-face questionnaires. The obtained data were analyzed

using Structural Equation Modelling (AMOS 24.0). Analysis results show that misleading discount
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Yaniltic1 Indirim Kampanyalarina Kars: Davranissal Tepkiler: Algilanan Aldatma ve
Memnuniyetsizligin Rolt

campaigns affect consumers' perceptions of being deceived at a high level. In addition, it has been
determined that discount campaigns perceived as misleading by consumers negatively affect consumer
satisfaction. Moreover, it has been revealed that perceived deception partially mediates the effect of
misleading discount campaigns on consumer satisfaction and has a negative impact on consumer

satisfaction.
Keywords: Misleading Discount Campaigns, Perceived Deception, Customer Satisfaction
1. GIRIS

Isletmelerde tutundurmaya déntik eylemler genellikle tiiketicilerin zihninde trtinler hakkinda
olumlu imaj ve algl yaratmak, satin alma stirecinde ttiketicilerin hissiyatlarini yénlendirmek ve
boylece tuiketici karar surecini etkilemek icin tasarlanmaktadir. Ancak gintmuzde Urtn
cesitliliginin ve ikame Urtnlerin artmasi, Urtn iceriklerinin benzesmesi ve tirtin fiyatlarindaki
yakinlasma ttiketicilerin secim yapmasini zorlastirmakta ve igletmeler icin ttiketicileri yonlendirici
reklam, halkla iligkiler faaliyetleri, kisisel satis ve satis gelistirme gibi tutundurma eylemlerinin
dénemini artirmaktadir (Tandacgiines, 2016). Isletmeler, tutundurma karmasi unsurlarini
kullanarak tuketicileri satin almaya tesvik etmek, sadik musterileri 6dtllendirmek ve rakiplerinin
cabalarina karsilik verebilmek i¢in yogun caba sarf etmektedir (Smith ve Sinha, 2000). Artan
rekabet ortaminda, satis gelistirme eylemlerinin bir parcasi olan indirim kampanyalar tiketicileri
harekete gecirmek, tirtint tekrar satin almalarini saglamak ve satislar: artirmak icin isletmeler
tarafindan rekabet avantaji elde etmenin etkin bir araci olarak siklikla kullanilmaktadir (McNeill,
2013).

Satis tutundurma amaciyla yapilan indirim kampanyalari genel olarak Utrtin ve markanin
satislarini kisa stirede artirmay: amaclamaktadir (Wierenga ve Soethoudt, 2010). Buna ek olarak,
indirim kampanyalar: tiketicileri bir Girtintin daha btiytik boyunu ya da ihtiya¢larindan fazlasim
almalar icin tesvik etmekte ve igletmelerin bir irtinden elde ettikleri gelire, satis hacmine ve pazar
payina énemli katk: saglamaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005). indirim kampanyalarn tiiketicileri
sunulan firsati kagirmamak i¢in hizh karar vermeye zorlamakta ve kampanyal Girtinler karsisinda
ani satin alma istegi olusturmaktadir (Yemez ve Sagir, 2021). Dahasi, indirim kampanyalarindan
faydalanmak igin isletmeye gelen tuketicilerin kampanya kapsami disinda birakilan ve normal
fiyatlandirilan Grtnleri satin alma oranlar: ytiksektir (Mulhern ve Padgett, 1995). Dolayisiyla bazi
isletmeler etik acisindan sorunlu olmasina karsin (Santini ve digerleri, 2015) indirim
kampanyalarini tlketicileri magazaya cekmek ve diger Urlnlerin satisini artirmak icin
kullanmaktadir (Yemez ve Sagir, 2021). Bu isletmelerde genel olarak, indirim kampanyalar: ¢ok
az sayida Urine uygulanan fiyat indirimleriyle, ttiketicilerin indirimden yararlanabilmeleri icin
belirli miktarin tizerinde satin almalarini sart kosan miktar indirimleri ile sinirlandirilmakta ya
da tuketiciler Uzerinde indirim yapildigi algist olusturacak sekilde urtnlerin psikolojik
fiyatlandirilmas: yoluyla uygulanmaktadir. Bodylece indirim kampanyalariyla karsilasan
tiketicilerin zihinlerinde dogal olarak fiyat, miktar, hediye c¢eki veya ekstra indirim
kampanyalarindan daha fazla fayda elde edebilecekleri alg1 ve beklentisi olusturmaktadir (Clow
ve Baack, 2016, s.343) Isletmeyi ziyaret ettiklerinde indirim kampanyalarinin tirtin ya da miktarla
sinirlandirildigini ya da indirimlerin belirli kosullar altinda gecerli oldugu bir durumla karsilasan
tuketiciler hayal kirikligi yasamakta ve onlar icin aldatici olarak algilanan bu deneyim

memnuniyetsizlik ile sonu¢lanmaktadir (Bozkurt ve Gligor, 2019).

Literaturde isletmelerin satis tutundurma eylemlerinde siklikla basvurduklari bir ara¢ olarak
indirim kampanyalarinin tiketiciler izerindeki etkilerine iliskin arastirmalar yaygindir (Alvarez

ve Casielles, 2005; Kivetz ve Zheng, 2017). Buna karsin indirim kampanyalarnin ttketicileri

Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 16, Say1 1, 2023 224



Yusuf BILGIN, Aysenur DINCER

yaniltici bir arag olarak kullanilmasi literattirde genel anlamda etik dis1 uygulamalar cercevesinde
ele alinmakta ve yaniltict indirim kampanyalarinin uzun vadede islemelerin stirdtrtlebilirligi icin
ciddi bir tehdit oldugu ifade edilmektedir (McKechnie ve digerleri, 2012; Yusuf, 2010). Yaniltict
indirim kampanyalariyla karsilasan tuketiciler trtunlerde gercekte bir indirimin yapilip
yapilmadigi konusunda tereddiit yasamakta ve kendilerini kandirilmis hissettiklerinden
isletmeden mutsuz ayrilmaktadirlar (Honea ve Dahl, 2005). Ttketici memnuniyetsizliginin uzun
donemde isletmeye dontisu ise satislarin azilmasiyla birlikte karlilik oranlarinin dismesi ve
durumun devam etmesi halinde isletmenin varli§inin tamamiyla sona ermesi anlamina
gelmektedir. Ttketici memnuniyetinin isletmeler icin karliligin stirdtrtlebilirliginde anahtar bir
role sahip olduguna iliskin bulgular yaygindir (Almohaimmeed, 2019; Anderson ve digerleri, 1994;
Keiningham ve digerleri, 2005). Ancak literattirde yaniltict indirim kampanyalarinin tiketicilerin
memnuniyetleri tizerinde meydana getirdigi etkilere iliskin arastirmalar oldukca sinirhidir
(Bozkurt ve Gligor, 2019).

Bu arastirmanin amaci, yaniltici indirim kampanyalarimin ttketicilerin aldatilma algilar1 ve
memnuniyetleri Uzerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda arastirmanin kavramsal
cercevesi; yaniltici indirim kampanyalari, algilanan aldatma ve tiketici memnuniyeti kavramlari
Uzerine insa edilmistir. Bu slrecte kavramlar arasindaki iliski ve mantiksal 6rtinttler Oliver
(1980) tarafindan ortaya konulan beklentinin onaylamamasi kuramina dayandirilarak ele alinmis
ve arastirma hipotezleri temellendirilmistir. Yontem bélimutinde, evren ve érnekleme, veri toplama
stirecine ve veri analizine iliskin bilgilere yer verilmistir. Bulgular kisminda arastirma verilerinin
analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Sonu¢ ve Oneriler boélimunde ise
arastirmada ulasilan sonuglar aciklanmis, arastirmacilar ve uygulayicilar icin O6nerilerde

bulunulmustur.
2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLERIN GELISTIRILMESI
2.1. Yaniltic1 indirim Kampanyalar:

Bir satis tutundurma teknigi olarak indirim kampanyalar1 genellikle belirli bir zaman diliminde
{irtin veya markanin satislarini artirmak icin kullanilan etkili araclardir. indirim kampanyalar:
tiketicileri daha hizli karar vermeye ve daha fazla miktarda satin almaya yénlendiren etkili
pazarlama uygulamalarndir (Karaca ve digerleri, 2018). Rekabetin her gecen glin yogunlastig bir
ortamda, isletmeler rakiplerinden farklilasmak ve tuketicilerin zihninde yarattigi etkiden
faydalanmak icin indirim kampanyalarindan daha fazla yararlanma egilimindedir (Yusuf, 2010).
Indirim kampanyalari, isletmeler tarafindan farklh sekillerde uygulanabilmekle birlikte (3 al 2 6de,
Uclnclt tdrtne +%20 indirim, bir alana bir bedava vb.) fiyat indirimleri, sadakat indirimleri,
indirim kuponlar1 gibi uygulamalarin nihai hedefi algilanan tiketici degerini ve satis hizim

artirmaktir (Uzkurt ve Kimzan, 2011).

Indirim kampanyalariyla isletmeler tiiketicilere trend tirtinleri indirimli fiyat tizerinden veya fazla
miktarda sahip olabilme gibi gérece daha ideal kosullarla satin alabilmeleri i¢in cazip firsatlar
sunmaktadir (Duffy, 1998). Bu bakimdan indirim kampanyalarinin ttketiciler tUzerinde
olusturdugu etki uzun yillardir uygulayici ve arastirmacilar icin ilgi cekici bir konudur (Santini
ve digerleri, 2015; Wierenga ve Soethoudt, 2010). Baz: arastirmacilar indirim kampanyalarini fiyat
odakli ele alarak fiyat indirimlerinin ttketicilerin satin alma davranislari tzerindeki etkisini
incelemislerdir (Cavusoglu ve digerleri, 2020; Keller ve digerleri, 2022; Park ve digerleri, 2018).
Bazi arastirmacilar ise farkli turdeki satis tutundurma eylemlerinin tuketiciler Uzerinde
olusturdugu etkiye odaklanmislardir (Genchev ve Todorova, 2017; Jee, 2021; van Heerde ve

Neslin, 2017). Farkli uygulanmalari icermekle birlikte indirim kampanyalar icerisinde geleneksel

225 Hitit Sosyal Bilimler Dergisi, Yil 16, Say1 1, 2023



Yaniltic1 Indirim Kampanyalarina Kars: Davranissal Tepkiler: Algilanan Aldatma ve
Memnuniyetsizligin Rolt

olarak en sik kullanilan kampanya ttra fiyat indirimleridir (Alvarez ve Casielles, 2005). Fiyat
indirimleri, ttiketicilerin magazaya cekilmesi, promosyonlu ve normal fiyath Girtinlerin satisinin
tesvik edilmesi (Mulhern ve Padgett, 1995) ve tiketiciler tizerindeki etkilerinin kolayca 6l¢ctilebilir
olmas1 sebebiyle isletmeler arasinda oldukca poptlerdir (Cinar, 2017). Buna ek olarak,
tiketicilere ayni fiyata daha fazla Grtintn sunuldugu miktar avantaji, kodu génder ve cekilise
katil gibi ikramiye tesvik odulleri, eskiyi getir yeniyi gottir gibi 6demeye mahsuben takas ve
sonraki alisveris icin gecerli kupon uygulamalar isletmeler tarafindan yayin bir sekilde
kullanilmaktadir (Gtilcubuk, 2007). Indirim kampanyalarinin ortak karakteristigi ise tiiketiciler
lzerinde kisa vadede Ustin deger algisi olusturmasi ve tuketiciler tarafindan indirgenmis bir
kayip ya da daha kazanch bir aligveris deneyimi olarak algilanmasidir (Roméan, 2010).

Ancak indirim kampanyalari, tiiketici davranisim etkileme glictiniin farkinda olan baz: isletmeler
tarafindan daha fazla kar elde edebilmek icin dogrudan ttketicileri yaniltmak maksath
kullanilabilmektedir. Bu anlamda, yamniltici indirim kampanyalari, isletmelerin ttiketicileri
magazaya ¢cekmek ve satin almaya tesvik etmek icin onlar Girtinlerin fiyati1 ve miktari konusunda
yaniltan ya da cekilis ve hediye ceki gibi diger promosyon uygulamalarini oldugundan farkl
gostererek tuiketicileri satin almaya ikna etmeye déntik kampanyalarn ifade etmektedir. Etik
ilkelere aykiri olan yamniltici indirim kampanyalarinda isletmeler Girinin fiyatini sabit tutarak,
{irtintin kalitesini ya da miktarin1 diistirerek ttiketicileri yaniltabilmektedir (Nas ve Ozkog, 2018).
Buna ek olarak, yaniltici indirim kampanyalar gerceklestiren isletmeler aldatici reklamlar ve
kusurath fiyatlandirmalar yaparak smmirli bilgiye sahip tliketicilere Urtnlerini daha ytksek
fiyatlarla satmaktadir (Knight ve digerleri, 2005). Bilgi dtizeyi sinirl ttiketicileri yaniltarak satislar:
artirmak isteyen bazi isletmeler ise tirtinlerin fiyatlarina zam yaptiktan sonra indirim yapmakta

ve Urtnu indirim uygulanmis gibi satmaya calismaktadir (Vassilikopoulou ve digerleri, 2008).

Indirim kampanyalari, rekabetci piyasalarda genel olarak isletmelerin tutundurma faaliyetleri
kapsaminda tliketicilerin menfaatini koruyan uygulamalar olarak degerlendirilmektedir. Ancak,
indirim kampanyalarinin yaniltici olmas: ve tiketici menfaatini zedelemesi isletmeler icin hem
etik hem de yasal acidan 6énemli sorunlar teskil edebilmektedir. indirim kampanyalarinin
dogrudan aldatici olmasi ve tliketiciyi zarara ugratmasi haksiz rekabet kanunu igerisinde
degerlendirilmekte ve tespit edilmesi halinde isletmeye gerekli cezai islemler uygulanmaktadir
(Géksoy, 2007). Urtinlere yapilan indirimlerin gercegi yansitmamasi, tiiketicilerin ihtiyac
duymadiklar: Grunleri satin almalan icin tesvik edilmesi ve GUrint satmak icin ttketicilerin
tecriibesizliginden yararlanilmasi gibi durumlar ise etik olmamakla birlikte isletmeler icin yasal
yuktmlaltkler icerisinde degerlendirilebilmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2017). Kohler (2004,
s.9) bir indirim kampanyasinin yaniltict olup olmadigina iliskin kararin verilmesinde ortalama
bilgi duizeyine, dikkat ve algi seviyesine sahip olan ttketicilerin algilarinin belirleyici olmasi

gerektigini ifade etmistir.
2.2. Algilanan Aldatma ve Yaniltici indirim Kampanyalar1

Satis tutundurma eylemleri baglaminda aldatma, basarili olsun ya da olmasin bir Girtinti satmak
icin Griintn niteligi ile ilgili yazili, s6zlt ya da gorsel olarak yanlis bilgi verme, tirtintin kusurunu
gizleme ya da tuketiciler tizerinde yanlis bir kani olusturmaya doéntik kasitll girisimler olarak
tanimlanabilir. Newell ve digerleri (1998) aldatmayi isletmelerin reklamlar araciligiyla ttiketicilerin
algisal stireclerinde durumun gercekliginden farkli aktarilmasi ve tiiketicinin zararina olacak
sekilde satin alma davranisinin tesvik edilmesi seklinde ifade etmislerdir. Algilanan aldatma ise
bir tuketicinin kendisinden istenilen davranis degisikligini tesvik etmek icin satin alma karar
stirecinde olumsuz anlamda bir yénlendirmeye maruz kalip kalmadigina iliskin kanaatidir (Held

ve Germelmann, 2019). Tuketicilerin aldatilma algisi, isletmenin bir Grtine iligskin kasith olarak
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gercegi yansitmayan fiyatlama yapmasi ve diger satis tesviki sunan uygulamalar etik olmayan
bir sekilde kullandigina inanmasi ile ilgilidir (Jehn ve Scott, 2008). Aldatilma algisinin isletmelerin
yalnizca ttiketicileri dogrudan aldatma eylemlerinde ortaya ¢ikmadigini belirten Roman (2010),
yaniltic1 ve muglak mesajlarin, yetersiz bilgi, alaka ve satici davraniglarinin ttiketicilerin aldatilma
hislerine neden olabilecegini belirtmistir. Arastirma bulgular: kasith olarak aldatmaya déntik bir
eylem olmasa bile indirim kampanyalarinin stirekli olmasinin ttiketiciler tizerinde bir aldatilma
hissi olusturdugunu gostermektedir (Hess ve digerleri, 2003; Weun ve digerleri, 2004). Bozkurt
ve Gligor (2019) isletmelerde fiyat hatalariyla ve fiyat indirim kampanyalariyla sik karsilasan
tiketicilerde aldatilma algisinin ortaya ciktigini ve ttiketicilerin o isletmeleri haksiz kazanc
saglayan isletmeler olarak nitelendirdiklerini belirtmistir.

» o«

Indirim kampanyalar, tiiketicilere “bir alana bir bedava”, “ikinci tirtine + %40 indirim” ve “69
TL’den baslayan fiyatlarla” gibi satin almay: cazip kilan firsatlar sunmaktadir. Bu kampanyalar
zaman zaman Urtind satin alma niyetinde olmayan ttketiciler icin bile ilgi cekici olmakta ve onlari
ihtiyaclar olmayan tirtinleri satin almaya tesvik etmektedir (Nas ve Ozkog, 2018). Ancak indirim
kampanyalarinin potansiyel ikna girisiminden etkilenerek magazaya gelen tuketiciler bu
indirimlerin belirli birkag¢ tirtinle sinirlandirdigini ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin uygulandigi
bir durumla karsilastiklarinda kendilerini kandirilmis hissedebilmektedirler (Lim ve digerleri,
2020). Yildirim ve Mert (2019) tuketicilerin indirimli fiyatlandirma ve ktisurath fiyatlandirma gibi
indirim kampanyalarini igletmelerin kendilerini aldatmak icin kullandiklari birer arag¢ olarak
algiladiklarini belirlemistir. Bozkurt ve Gligor (2019) isletmelerde olumsuz fiyatlandirma
hatalarinin tuketicilerin aldatilma algilar1 tzerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu

kapsamda, test edilmek icin 6nerilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:

H1: Yaniltici indirim kampanyalarn tiketicilerin aldatilma algilar Uzerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

2.3. Tiiketici Memnuniyeti, Yaniltici indirim Kampanyalar1 ve Algilanan Aldatma

Tuketicilerin gelecekte isletmeye karsi gosterecekleri tutum ve davranislarin temel
belirleyicilerinden birisi oldugu yaygin olarak kabul edilen tiketici memnuniyeti, isletmeler
tarafindan gerceklestirilen pazarlama eylemlerinin en 6énemli hedeflerinden birisidir (Duman,
2003). Tuketici memnuniyetine iliskin tanmimlar genel olarak ttiketim deneyimi cercevesinde
sekillenmekte ve tiiketici memnuniyeti, tiketicinin bir mal veya hizmetten beklentisi ile o mal
veya hizmetin performansindan elde ettigi tatmin olarak ifade edilmektedir (Caruana, 2002).
Oliver (2010) tuketici memnuniyetini, bir tirtin veya hizmetin eksik ya da fazla yénleri dahil olmak
lzere tluketici tizerinde ttketimle ilgili haz verici dlizeyde bir tatmin sagladigina iliskin tiketici
yargisi seklinde tanimlamistir. Minarti ve Segoro (2014) ttiketici memnuniyetinin duygusal bir
tepki oldugunu ve bu tepkinin ttiketicinin satin alma strecinden 6nceki beklentileri ve ttiketim

sonunda ortaya cikan deneyimleri sonucunda olustugunu belirtmistir.

Indirim kampanyalarinin tiiketici memnuniyeti Uizerindeki etkisi beklentinin onaylamamasi
kuramina dayandirilabilir. Beklentinin onaylamamasi kurami, ttiketicilerin bir tirtin veya hizmeti
satin almadan 6nce onun performansina iliskin beklentiye girdikleri ve satin alma veya kullanma
sonucunda mal ya da hizmetten algiladigi performans ile satin alma o6ncesindeki bekledigi
performansin karsilastinlmasina dayanmaktadir (Oliver, 1980). Indirim kampanyalarinda
tiketicilere sunulan dogrudan fiyat indirimleri, promosyonlar ve diger satis gelistirme araclar:
tuketiciler lizerinde bir indirim algisinin olusmasina ve sunulan avantajli firsatlar ttketici
beklentilerinin artmasina neden olmaktadir (Duman ve Yagci, 2006). Tuketicilerin bir indirim

kampanyasindan beklentileri ile gercekten olan durum arasinda uyumsuzlugun meydana gelmesi
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durumunda ise tiiketici memnuniyetsizliginin ortaya ¢ikmas: muhtemeldir (Bozkurt ve Gligor,
2019). Magazaya indirim beklentisiyle gelen ttiketicilerin kampanyanin sinirli tirtinlerle, zorunlu
miktarda satin alimlarla veya gelecekteki aligsveriglerinde gecerli indirim kuponlariyla uygulandig:
durumlarla karsilastiklarinda hayal kirikligi yasayabilmektedirler. Buna ek olarak, ttketiciler
indirimlerden yararlanmak icin ihtiya¢ duymadiklar1 bir trtinden daha fazla satin almay:
anlamsiz bulabilirler (Nas ve Ozkog, 2018). Bu durumda yaniltici indirim kampanyalar
tiketicilerin tatmin yargilarinin negatif olarak onaylanmasina ve tatminsizlik seklinde duygusal
tepkilerin olusmasina neden olmaktadir (Devebakan, 2006). Held ve Germelmann (2019) reklam
ve indirimlerin ttiketiciler tarafindan yaniltici olarak degerlendirildiginde tiketiciler tizerinde bir
aldatilma hissi olusturdugunu ve tuketicilerin magazada denedikleri Urtnlerden memnun
kalmadiklarini belirlemislerdir. Roman (2010) cevrimic¢i aligveriglerde algilanan aldatmanin
tiketici memnuniyetini olumsuz yénde etkiledigini saptamistir. Bu dogrultuda, test edilmek tizere
onerilen arastirma hipotezi su sekildedir:

H2: Yaniltic1 indirim kampanyalari tiketici memnuniyeti Gizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

Algilanan aldatma, isletmelerin Girtin ya da kampanya bilgisini maniptle ederek tuketicilerin
davranissal tepkilerini onlarin zararina olabilecek sekilde tesvik eden etik disi bir eylemi temsil
etmektedir (Roman, 2010). Isletmeler cogu zaman yaniltici indirim kampanyalarini tiiketicileri
magazaya cekmek ve onlara diger UrlGnleri normal fiyatlar1 Uzerinden satmak amaciyla
gerceklestirmektedirler (Mulhern ve Padgett, 1995). Memnuniyetsizlik, tiiketicilerin magazay1
ziyaret ettiklerinde bir indirim kampanyasindan beklentilerinin karsilanmadigi durumda ortaya
cikmaktadir. Tuketici beklentilerinin buytk o6lctide isletmelerin reklam ve tanitim
calismalarindan saglanan bilgilere bagl oldugu dtistintldigtnde (Coupey, 2001, s.37), magazada
yaniltici bilgiye maruz kalan tuketicilerin beklentileri karsilanmadigindan memnuniyetsizligin
ortaya cikmasi muhtemeldir. Arastirma bulgulan fiyat ya da indirim kampanyalarina iliskin
tiketiciyi aldatma girisimlerinin tiketici memnuniyetini olumsuz etkiledigini gdstermektedir.
Held ve Germelmann (2019) yaniltici reklam ve indirimlerin tiiketiciler tizerinde aldatilma algisina
yol actigini ve tiketici memnuniyetini negatif etkiledigini saptamislardir. Bozkurt ve Gligor (2019)
algilanan aldatmanin musteri memnuniyeti tizerinde negatif bir etki olusturdugunu belirlemistir.
Roman (2010) tuketicilerin demografik karakteristiklerine goére farklilik gostermekle birlikte
aldatilma algisinin ttiketici memnuniyeti tizerinde anlamli bir negatif etki olusturdugunu tespit

etmistir. Bu kapsamda, test edilmek i¢in 6nerilen arastirma hipotezi asagidaki gibidir:
H3: Aldatilma algis1 ttiketici memnuniyeti tizerinde negatif bir etkiye sahiptir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci, yaniltici indirim kampanyalarinin ttiketicilerin aldatilma algilar1 ve
memnuniyetleri Uizerindeki etkisini incelemektir. Bu amaca ulagsmak icin arastirmada nicel
yontem kullanilmistir. Arastirmanin degiskenleri ve degiskenler arasinda test edilmek icin

Onerilen hipotezleri gésteren arastirma modeli Sekil 1’deki gibidir.
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Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Marketing Turkey verilerine gére 2021 yilinda en sevilen Turkiye
menseili 10 hazir giyim markasindan (Sarar, Koton, LC Waikiki, Little Big, Mavi, Colin’s, Penti,
DERIMOD, DeFacto, Tween) aligveris yapan ve bu markalarin magazalarinda yaniltici indirim
kampanyalariyla karsilastigi kanaatine sahip olan 18 yas ve Ustt ttiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma konusunun icerigi ve bu markalar tercih eden ttiketici gruplarinin genisliginden 6tara
arastirmada amach Ornekleme teknigi kullanilmistir. Olasiliga dayali olmayan bir érnekleme
teknigi olarak amacl 6rnekleme, arastirmacinin sorunsalina uygun, arastirma dogasini iceren
belirli 6zellikleri tasiyan deneklerin secildigi 6rnekleme ttirtdur (Sahin ve Gurbtz, 2016, s.132).
Arastirmaya, evrende yer alan markalarin musterisi oldugunu ve bu markalarin magazalarinda

yaniltici indirim kampanyalariyla karsilastigini belirten tiiketiciler dahil edilmistir.
3.3. Veri Toplama ve Analiz

Arastirma verileri, anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket formunda ilk olarak,
tiketicilerden yaniltici indirim kampanyalar ile karsilasip karsilasmadiklari, eger karsilastilarsa
bu firmay: isaretlemeleri ve anket formunda yer alan diger sorulari bu firmay: dikkate alarak
cevaplamalar: istenmistir. Aksi halde anketi cevaplamamalar1 gerektigi belirtilmistir. Arastirma
anketinin birinci kisminda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dort ifade yer
almaktadir. Katilmcilarin demografik karakteristikleri kapali uclu sorularla él¢ctilmtistiir. Ikinci
kisimda, katihimecilarin yaniltict indirim kampanyalarina iligkin algilarini iceren 3 ifade, aldatilma
algisina iligkin 6 ifade ve tiketici memnuniyetsizligine iliskin 3 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler,
Bozkurt ve Gligor (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmadan uyarlanmistir. Olctim
modelinde katilimcilarin yaniltici indirim kampanyalarina, aldatilma algilarina ve tuketici
memnuniyetine iliskin ifadeler iliskin 5’1 likert tipi 6lcek (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilarak él¢tlmuistur.

Veri toplama asamasindan 6nce olusturulan 6lciim modelinin gecerlilik ve glvenilirlik testi
yapilmistir. Olcim modelinin icerik gecerliligi pazarlama alaninda uzman iki akademisyenin
gorusine basvurularak test edilmistir. Uzman gortsleri dogrultusunda 3 soruda katilimcilar i¢in
anlamay1 kolaylastiracak diizenlemeler yapilmistir. Ardindan 7 tiketiciye ytz yluze uygulanan
anketler yoluyla 6l¢ctim modelinin icerik gecerliligi yeniden test edilmistir. Katilimcilarin icerige
iliskin yapmis olduklar degerlendirmeler uzmanlarla paylasilmis ve bir ifade su sekilde: “Bu
isletmede fiyat indirimlerine uygulanan ek indirimler (%50 +%40 gibi) gercekte oldugundan fazla
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gosterilmektedir” diizenlenmistir. Daha sonra 52 katilimcidan elde edilen verilere guivenilirlik
analizi uygulanmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach's Alpha degeri (a= 0,86)
6lctim aracinin gtvenilir oldugunu gostermektedir. Glivenilirlik analizinin ardindan veri toplama
asamasina gecilmistir. Arastirma verileri, 11.02.2022-04.06.2022 tarihleri arasinda belirlenen
Turk hazir giyim markalarini fiziksel magaza ortaminda ziyaret eden ve yamniltici indirim
kampanyalariyla karsilastigini belirten 356 ttiketiciden ylz ylize anketler yoluyla toplanmistir.
Elde edilen veriler, SPSS 18.0 ve AMOS 24.0 paket programlari kullanilarak analiz edilmigtir.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmistir. Katilimcilarin %53,2’si
kadin ve 46,81 erkektir. Katihmcilarin %39,81 18-25 yas araliginda ve %35,2’si 26-35 yas
araligindadir. Katilimcilarin %57,01 7500 TL ve alt1 gelire ve %23,2’si 7501-12500 TL aras1 gelire
sahiptir. Son olarak, katilimcilarin %55,7’si 6n lisans veya daha Uistli bir egitim dlizeyine sahiptir.
Katilimcilarin %37°si lise mezunu iken ortaokul ve daha alt egitime sahip olanlarin orani %7,3’tur.

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde

Cinsiyet Kadin 234 53,2
Erkek 206 46,8

18-25 yas 175 39,8

26-35 yas 155 35,2

Yas 36-45 yas 73 16,6
46-55 yas 29 6,6

55 yas ve Usti 8 1,8

Ortaokul ve alt1 32 7,3

Egitim Lise 163 37,0
On lisans ve Ustil 245 55,7

7500 TL ve alt1 251 57,0

Gelir 7501 TL -12500 TL 102 23,2
12501 TL- 15000 TL 46 10,5

15000 TL ve ustu 41 9,3

4.2. Olciim Modeli

Yaniltict indirim kampanyalarinin ttketicilerin aldatilma algilar1 ve memnuniyetleri Gizerindeki
etkisini 6l¢cmek icin olusturulan 6l¢ctim modeli 3 gizil ve 12 gbzlenen degiskenden olusmaktadir.
Olctim modeline 6ncelikle Aciklayici Faktér Analizi (AFA) uygulanmistir. AFA’da Principal
components—>Rotation varimax tercih edilerek gerceklestirilen analizde verilerin énerilen yapiyla
uyumlu olarak toplam varyansin %71,989unu aciklayan, faktér 6z degeri 1’den buytk ve faktér
yukleri 0,730 ile 0,903 arasinda degisen 3 faktoér altinda toplandigi belirlenmistir. Daha sonra
6lctim modelinin yap1 gecerliligi Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA) uygulanarak test edilmistir.

DFA’da 6lciim modelinin uyum iyiligini test etmek icin dikkate alinan indeksler; x2/df=1,20,
p= 0,000, CFI= 0,99, GFI= 0,97, AGFI=0,95, NFI=0,97, IFI=0,99 ve RMSEA=0,024) model
uyumunun iyi oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 2019). DFA’da yer alan tim yapilar
icin glvenilirlik dtzeyi 0,70’ten yliksektir ve 6lcim modelinde yer alan goézlenen degiskenlerin

tamaminda standardize edilmis ytkler 0,60’tan buiytukttir. Buna ek olarak, 6l¢ciim modelinde yer
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alan yapilarda AVE degeri 6nerilen 0,50°den ytiksektir. Bu degerler énerilen 6l¢tim modelinin yap:
gecerliligini dogrulamaktadir. DFA’da elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Dogrulayicit Faktér Analizi Sonuglar

Gizil/ Gozlenen Degiskenler A t CR AVE

Yaniltici Indirim Kampanyalar1 0,853 0,660
Bu isletmenin indirimleri genellikle secilen bazi

iK1 urunlerle sinirhidir. 0,825

. Bu isletmede indirim uygulanan Urtnler say: ile
YIK2 0,808 15,653
sinirlandirilmaktadir.
Bu isletmede fiyat indirimlerine uygulanan ek
Yik3 indirimler (%50 + %40 gibi) gercekte oldugundan 0,804 15,592

fazla gosterilmektedir.

Algilanan Aldatma 0,886 0,570

Bu isletmenin, sundugu durunlerin faydalarini ve

AAL ozelliklerini abarttigini distintiyorum. 0,754

Bu isletme, musterileri irtinlerini satin almaya ikna

AA2 etmek i¢in yaniltic1 taktikler kullaniyor. 0,747 14,008

Bu isletmenin fiyat indirimleri hakkinda verilen
AA3 o <11 0,719 13,452
bilgiler net degildir.

Bu isletmenin, fiyat indirimlerinde dtrtist olmadigini

AA4 P, 0,790 14,894
dustntyorum.
Bu isletmede kampanyali Urtnlerin fiyatlarnt ve

AAS ozellikleri yanlis tanitilmaktadir. 0,824 15,574

Bu isletme trlnlerini satin almalarini saglamak icin
AA6 daha az deneyimli tuketicilerden yararlanmaya 0,670 12,451
calisiyor.

Memnuniyet 0,895 0,740

M1 Bu marka tarafindan gerceklestirilen indirim 0.814
kampanyalarindan memnunum. ’

Genel olarak, boyle bir alisveris deneyimi yasadiktan
M2 L . 0,875 18,710
sonra kendimi iyi hissederim.

Genel olarak, bu aligveris deneyimini olumlu olarak
M3 . . 0,892 18,973
ifade ederim.

Not: A: Standardize edilmis faktor ytikleri, CR: Birlesik gtivenilirlik, AVE: Ortalama aciklanan varyans

Buna ek olarak, 6lcim modelinin yapi1 gecerliligi Fornell-Larcker kriteri dikkate alinarak
Diskriminant analizi (ayrim ¢éziimlemesi) yoluyla dogrulanmistir. Tablo 3’te ayrim gecerliligine
iliskin sonuclar gésterilmektedir. Olciim modelinde yer alan her bir yapiya ait AVE degerlerinin
karekokleri modeldeki yapilar arasindaki korelasyonla karsilastirilmis ve analiz sonuclarinin

Fornell-Larcker kriterini karsiladig: belirlenmistir (Hair ve digerleri, 2014).
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Tablo 3. Diskriminant (Ayrim) gecerliligi

1 2 3
Yaniltici indirim Kampanyalar: 0,812
Algilanan Aldatma 0,547 0,752
Memnuniyet -0,332™ -0,377 0,860

Not: ™ p <0,001

4.3. Yapisal Model

Arastirma hipotezlerini test etmek icin yapisal model AMOS 24.0 paket programi kullanilarak test
edilmistir. Gercgeklestirilen yol analizinde Ki-kare degeri anlamhdir (p=0,000). Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine orani besten kticukttr (CMIN/DF=61,592/51 = 1,208). Yol analizinde model
uyumu icin dikkate alinan indeksler standart esik degerlerinin Utsttindedir. Bu degerler su
sekildedir: CFI= 0,99, GFI= 0,97, AGFI= 0,95, NFI= 0,97, IFI= 0,99 ve RMSEA= 0,024). Tablo 4’te
tiketicilerin yaniltici indirim kampanyalari, algilanan aldatma ve memnuniyetleri arasindaki

iliskilere y6nelik yapisal model (yol analizi) sonuclar: gosterilmektedir.

Tablo 4. Yapisal model sonuglar:

Hipotezler ] SE t degeri  Sonuclar

H1l : Yaniltia Indirim Kampanyalar1 Algilanan Aldatma 0,54 0,061 8,652™ Kabul edildi

H2 : Yanilticl indirim Kampanyalar1 >Tiketici memnuniyeti -0,18 0,082 -2,515" Kabul edildi

H3 : Algillanan Aldatma ->Tuketici memnuniyeti -0,27 0,085 -3,906" Kabul edildi

Not: *: p <0,001, ™ : standartlastirilmis yol katsayilari, SE: standart hata

Yol analizi sonuclari, yaniltici indirim kampanyalarinin ttiketicilerin aldatilma algilar1 tizerinde
(B=0,547, t=8,652, p<0,000) anlaml: bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Buna ek olarak,
yaniltici indirim kampanyalarinin ttketicilerin memnuniyetleri tizerinde (=-0,180, t=-2,515,
p<0,000) anlamli ve negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica analiz sonucunda,
tuketicilerin aldatilma algilarinin memnuniyetleri tizerinde (=-0,279, t=-3,906, p<0,000) anlamh
ve negatif bir etki olusturdugu tespit edilmistir. Yol analizi sonucunda, Onerilen arastirma
hipotezleri H1, H2 ve H3 kabul edilmis ve alternatif hipotezler reddedilmistir.

Buna ek olarak, yaniltici indirim kampanyalarinin ttketicilerin memnuniyetleri tizerindeki
etkisinde algilanan aldatmanin aracilik rolt test edilmistir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan
onerildigi gibi yol analizi araci degiskenler olmadan calistirilmistir. Aracilik etkisine iliskin analiz
sonugclari, yaniltici indirim kampanyalarinin ttiketicilerin memnuniyetleri tizerindeki etkisinde
“Bootstrap approximation ($=-0,332, p<0,001, two-tailed)”, algilanan aldatmanin anlaml ve tam
aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Tablo 5’te aracilik testlerine iliskin bulgular

sunulmaktadir.
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Tablo 5. Aracilik testi sonuclari

Endirekt Etki Direkt Etki Toplam Etki
Bagimh Yaniltici Yaniltici Yanuiltici
. Algilanan Algilanan Algilanan
Degiskenler indirim indirim indirim
Aldatma Aldatma Aldatma
Kampanyalari Kampanyalari Kampanyalari
Yaniltic: indirim
-—- -—- 0,547 -—- 0,547 -—-
Kampanyalar1
Memnuniyet -0,152 --- -0,180 -0,279 -0,332 -0,279

Not: p<0.001, two-tailed

5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin giderek yogunlastigl giyim endustrisinde indirim kampanyalari, ttiketicilerin dikkatini
isletmeye cekmek, Urtnlerin satisini tesvik etmek ve nakit akis hizini artirmak icin satis
tutundurma eylemlerinin énemli bir parcasi olarak markalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
Indirim kampanyalarinin ttiketiciler tizerindeki cekim etkisinin farkinda olan baz isletmeler ise
indirim kampanyalarini tiiketicileri magazaya ¢ekmek ve normal fiyatli tirtinlerin satisini artirmak
amaciyla kullanmaktadir. Bu durum, indirim kampanyalarindan yararlanmak icin magazaya
gelen ttketiciler Utzerinde bir aldatilma hissi olusturmakta ve beklentisi karsilanmayan
tuketicilerin memnuniyetlerini negatif etkilemektedir. Buna ek olarak, markalarin indirimlerini
sezona yaymalart ve siklikla indirimli Utrtnlere fiyatini artirarak ya da yeniden indirim
uygulayarak satis artirma cabalar tiiketiciler icin kampanyalarin aldatici olarak algilanmasina
yol acmaktadir. Arastirma bulgulari, isletmelerin yaniltici indirim kampanyalar: yapmasalar bile
indirimlerin stirekliliginin, indirim i¢in belirli miktarda ya da sayida trin satin alinmasini sart
kosmalarinin ve indirimli irtinlerin say1 ya da miktarla sinirlandirilmasinin tiiketiciler tarafindan

aldatici olarak algilandigini gdstermektedir (Roman, 2010; Weun ve digerleri, 2004).

Bu arastirmada, yaniltict indirim kampanyalarinin tiketicilerin aldatilma algilan ve
memnuniyetleri Uizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuclari yaniltici indirim
kampanyalarinin ttketicilerin aldatilma algilar1 Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle magazalarda yaniltici indirim kampanyalariyla karsilasan
tiketiciler kendilerini kandirilmis hissetmektedirler. Bu sonug, konuyla ilgili Bozkurt ve Gligor
(2019) tarafindan ortaya konulan arastirma bulgulariyla értiismektedir. Ikinci olarak, arastirma
sonuglari, yaniltict indirim kampanyalarinin ttiketicilerin memnuniyetlerini negatif etkiledigini
gostermektedir. Yani bir magazaya geldiginde indirim kampanyasinin kendisine vaat ettigi sekilde
bir indirimle karsilasmayan tuUketicilerin beklentileri karsilanmadiginda memnuniyetsizlik
durumu ortaya c¢ikmaktadir. Burada memnuniyetsizligin kaynagi ise tiketicilerin indirim
kampanyasini bir satin alma firsat1 olarak algilamalar ve beklentilerini artirmasidir. Bu durumla
karsilasan tuketicilerin alisveris deneyimlerinin memnuniyetsizlikle sonuclanmas: literattirdeki

arastirma bulgular tarafindan desteklenmektedir (Roman, 2010).

Buna ek olarak, arastirma sonucunda tiiketicilerin aldatilma algilarinin memnuniyetlerini negatif
etkiledigi belirlenmistir. Dahasi, aldatilma algis1 yaniltici indirim kampanyalarinin ttketicilerin
memnuniyetleri Uizerindeki etkisinde kismi aracilik roliine sahiptir. Analiz sonugclar1 aracilik
etkisinin yontinltin negatif oldugunu ve algilanan aldatmanin yaniltici indirim kampanyalarinin
tlketicilerin memnuniyetleri Gzerindeki negatif etkisini artirdigini géstermektedir. Bu sonug,
Bozkurt ve Gligor (2019)) tarafindan algilanan aldatmanin memnuniyete etkisine iliskin ortaya
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konulan arastirma bulgulariyla uyumludur. Bagska bir ifadeyle yaniltici indirim kampanyalar:
taketici memnuniyetini olumsuz etkilerken bu indirimlerin ttketiciler tarafindan aldatici olarak

algilanmas tiketicilerin memnuniyetsizliklerini artirmaktadir.

Bu arastirma sonugclari, Marketing Turkey verilerine gére 2021 yilinda Turkiye’de en poptler on
Tark hazir giyim markalarinin musterilerinden elde edilmistir. Arastirma sonugclari, bu
isletmelerin indirim kampanyalarinda ttketiciyi yaniltici bilgi ve reklamlardan uzak durmalar:
gerektigini géstermektedir. Clinkti indirim kampanyalarinin yanilticiligr tiiketicilerde kandirilmis
olma hissi uyandirmakta ve tiiketici memnuniyetine olumsuz yansimaktadir. Dahasi, bu
isletmelere indirimin surekliligi tiketicilerde kandirilmis hissi olusturabildiginden (Honea ve
Dahl, 2005; Lim ve digerleri, 2020) isletmelere indirim kampanyalarinin basarili olabilmesi icin
kampanyanin igerigini ve gecerli olacagi zaman dilimlerini dikkatli planlamalari énerilmektedir.
Buna ek olarak, arastirma sonuclari hazir giyim markalarinin yaniltic: indirim kampanyalarindan
uzak durmalan ve indirim kampanyalarinin tiketicilere sagladig1 avantaj ve firsatlarin acik bir
mesajla iletilmesi gerektigini gostermektedir. Bu arastirmada elde edilen sonugclar, uygulayicilarin
icin indirim kampanyalarinin yonetiminde dikkat etmeleri gereken iki olguyu o6n plana
cikarmaktadir. Bunlardan birincisi, isletmelerin indirim kampanyalarini planlarken isletmenin
hedef ve ihtiyaclar ile birlikte ttiketicilerin indirimlere iliskin algilarini dikkate alarak yapmalari
gerektigidir. Digeri, tiketicileri yaniltici icerikleri barindiran indirimlerin ttiketiciler tizerinde anlik
satin alma ya da almama kararinin 6tesinde aldatilma ve memnuniyetsizlik gibi uzun dénemde
karliligin stirdtrtlebilirligini etkileyebilecek sonuclar barindirdigidir. Bu bakimdan isletmeler icin
indirim kampanyalarinin dtizenlenmesinde kampanyanin icerigini, indirim periyodunu

(zamanlama), rakip reaksiyonlarn ve tiiketici algilarini dikkate almalar: 6nerilmektedir.

Son olarak, tuketicilerin indirim kampanyalarina yaklasimlari sektérlerin ve Urtnlerin
karakteristik 6zelliklerine gére farkliik gésterebilir. Ornegin; dayanikli bir tliketim {irtinii icin
yapilan bir indirim kampanyasina tiketicilerin yaklasimlari ile dayaniksiz bir tirtine ya da 6zellikli
bir tGrGine yapilan indirime tuketicilerin yaklasimlari farklilik gosterebilir. Buna ek olarak,
yapilacak arastirmalarda indirim kampanyalarinin turlerine goére ttketiciler tarafindan
hangisinin daha olumlu ya da olumsuz algilandig1 ve bu kampanyalara karsi ttiketici tepkilerinin
nasil sekillendigi incelenebilir. Son olarak, tuketicilerin meslek, gelir, yas gibi demografik
ozelliklerine gore indirim kampanyalarina yaklasimlarina iliskin arastirmalarla isletmeler

acisindan islevsel ve dikkat cekici sonuclar elde edilebilir.
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EXTENDED SUMMARY

As a sales promotion technique, discount campaigns are generally effective tools to increase
product or brand sales in a specific period. Discount campaigns for sales promotion aim to
increase the sales of the product and brand in a short time. In addition, discount campaigns
encourage consumers to buy a larger size of a product or more than they need and make a
significant contribution to the revenue, sales volume, and market share of businesses from a
product. Discount campaigns are generally considered practices that protect the interests of
consumers within the scope of companies' promotional activities in competitive markets. However,
discount campaigns can be used by some businesses aware of their power to influence consumer
behavior and mislead consumers to gain more profit. In this sense, misleading discount
campaigns refer to campaigns aimed at convincing consumers to buy by misleading them about
the price and quantity of products to attract consumers to the store and to encourage them to
purchase or by showing other promotional applications such as raffles and gift certificates
different from what they are. In the context of sales promotion actions, deception of consumers
with misleading discount campaigns is a deliberate attempt to provide written, verbal, or visual
false information about the quality of the product, to hide the defect of the product, or to create
a wrong opinion on consumers to sell a product, whether it is successful or not.

This research examines the effect of misleading discount campaigns on consumers' perceptions
of deception and satisfaction. In this context, the study's conceptual framework is built on the
concepts of misleading discount campaigns, perceived deception, and consumer satisfaction. In
this process, the relationship between concepts and logical patterns was discussed based on the
expectation disapproval theory, and research hypotheses were grounded in line with this theory.

The universe of this research consists of those who shop from the ten most popular Turkish-
origin ready-to-wear brands (Sarar, Koton, LC Waikiki, Little Big, Mavi, Colin's, Penti, DERIMOD,
DeFacto, Tween) in 2021 according to Marketing Turkey data and with misleading discount
campaigns in the stores of these brands. It consists of consumers aged 18 and over who have the
opinion they are faced with. The purposive sampling technique was used in the research due to
the content of the research subject and the width of the consumer groups who prefer these
brands. The research data were collected through face-to-face surveys from 356 consumers who
visited the determined Turkish ready-made clothing brands in the physical store environment
and stated that they encountered misleading discount campaigns. The obtained data were
analyzed using SPSS 18.0 and AMOS 24.0 package programs.

Research results show that misleading discount campaigns have a positive effect on consumers'
perceptions of being deceived. In other words, consumers who encounter misleading discount
campaigns in stores feel deceived. Secondly, research results show that misleading discount
campaigns negatively affect consumers' satisfaction. In other words, dissatisfaction arises when
the expectations of consumers who do not encounter a discount as promised by the discount
campaign when they come to a store need to be met. In addition, as a result of the research, it
was determined that the perception of being cheated on by consumers negatively affects their
satisfaction. Moreover, the perception of cheating partially mediates the effect of misleading
discount campaigns on consumer satisfaction. The analysis results reveal that the direction of
the mediation effect is negative, and the perceived deception increases the negative impact of
misleading discount campaigns on consumer satisfaction.

Research shows that these businesses should avoid misleading information and advertisements
in discount campaigns. Because misleading discount campaigns make consumers feel deceived
and negatively affect consumer satisfaction. Moreover, since the continuity of the discount can
create a deceived feeling in the consumers, it is recommended that they carefully plan the content
of the campaign and the periods in which the discount campaigns will be successful. In addition,
the research results show that ready-made clothing brands should avoid misleading discount
campaigns. The advantages and opportunities discount campaigns offer consumers should be
conveyed clearly.
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