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OZET

Glinlimiiz isletmelerinin en 6nemli sorunlarindan birisi trilinlerinin satisidir. Ancak isletmelerin iirtinlerinin
satisin1 gergeklestirebilmeleri i¢in ekonomik imkan, zaman ve nitelikli personel ihtiyaglar1 bulunmaktadir.
Fakat internet isletmelere satis faaliyetlerini daha ekonomik ve hizli bir sekilde gerceklestirilme imkani
saglamaktadir. Bu c¢alismada, perde isletmelerinin; internet siteleri, sosyal medya platformlart ve e-
pazaryerlerinde satis gercgeklestirebilmeleri i¢in ilgili mecralara hangi bilgileri girmeleri gerektigi
arastirilmaktadir. Arastirma kapsaminda ilgi mecralarda perde satisi gergeklestiren isletmelerin internet
verileri incelenmistir. Kendi internet sitesinden perde satis gerceklestiren isletmelerin web siteleri
incelendiginde; ortalama perde basina 4 adet fotografa yer verdikleri, perdeleri genellikle iirtin tipine gore
siniflandirdiklan ayrica perdelere ait; genislik ve yiikseklik, kumas Icerigi, temizleme (yikama, kuru
temizleme vb.), yikama sicakligi, renk degisimi, 6deme sekli ve indirim durumu, teslimat, iade kosullari, iptal
ve degisim bilgilerinin yer aldig1 tespit edilmistir. Isletmelerin sosyal medya (Instagram) sayfalari
incelendiginde ise; perde basma fotograt sayisinin 3 adet oldugu ancak diger bilgiler konusunda
ortaklasmanin yeterince gelismedigi goriilmiistiir. Isletmelerin e-pazaryerleri incelendiginde ise; ortalama 4
adet fotografa yer verildigi, perdelerin genellikle fiyat araligina gore siniflandirildigi, ayrica perdelere ait;
renk, kumas (PES, nylon, pamuk vb.), temizleme (yikama, kuru temizleme vb.), genislik ve ytiikseklik, stok,
O0deme sekli, indirim durumu, teslimat sekli (kargo, kapida teslim, kendin al vb.), planlanan teslim tarihi

hakkinda bilgiler verildigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Ev Tekstili, Web sitesi, E-Ticaret, Sosyal Medya, E-Pazaryerleri.

DETERMINING THE NECESSARY INFORMATION FOR CURTAIN SALES IN DIGITAL
ENVIRONMENT

ABSTRACT

One of the most important problems of today's businesses is the sale of their products. However, businesses
need economic opportunity, time and qualified personnel in order to sell their products. However, the internet
provides businesses with the opportunity to perform their sales activities more economically and quickly. In
this study, curtain companies; It is investigated which information they need to enter in the relevant channels

in order to make sales on websites, social media platforms and e-marketplaces. Within the scope of the
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research, the internet data of the companies that sell curtains in the relevant channels were examined. When
the websites of the businesses that sell curtains on their own website are examined; There are an average of 4
photographs per curtain, curtains are generally classified according to product type, and also belong to
curtains; width and height, fabric content, cleaning (washing, dry cleaning, etc.), washing temperature, color
change, payment method and discount status, delivery, return conditions, cancellation and change
information. When the social media (Instagram) pages of businesses are examined; It was concluded that the
number of photographs per screen was 3, but the businesses could not agree on other information. When the
e-marketplaces of the enterprises are examined; an average of 4 photographs are included, curtains are
generally classified according to price range, and also belong to curtains; color, fabric (PES, nylon, cotton,
etc.), cleaning (washing, dry cleaning, etc.), width and height, stock, payment method, discount status,
delivery method (shipping, delivery at the door, pick up yourself, etc.), planned It was determined that

information about the delivery date was given.
Key words: Home Textile, Website, E-Commerce, Social Media, E-Marketplaces.

1.GIRIS

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri internet gibi yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikarmistir (Aslan & Taraket,
2022). Diinya internet kullanicisi sayist 2020 yili itibariyle 4,5 milyar1 asarken Tiirkiye’de ise 62 milyona
ulasmistir (Zeren & Kaya, 2020). Internet kullanimina bagl olarak dijitallesme siireci de yiikselis trendini
devam ettirmektedir. Dijitallesme hizinin bu sekilde devam etmesi durumunda gelecekte dijitallesmemis insan
sayisinin ¢ok az olacagi ongorilmektedir (Alankus, 2021). Ayrica dijitallesmeye hayatin her alanina

yayilirken dogal olarak pazarlamada bu durumdan nasibini almaya ¢oktan baslamistir (Yiiksel & Tolon,

2019), (Aslan & Taraket, 2022).

Dijital pazarlama; SEO-SEM- web sitesi, sosyal medya, video, banner, display, e-posta vb. ¢esitli mecralar
araciligiyla iriin ve/ya hizmetlerin tanitim ve satisinin gerceklestirilmesi faaliyetlerinin biitlintidiir (Cetinkaya
& Celik, 2019). Dijital pazarlama isletmelere; daha genis bir hedef kitleye ulagim, tiiketici tepkilerinin anlik
olarak alabilme, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarma gore strateji belirleyebilme, artirilmis gerceklik gibi
teknolojilerle tiiketicileri tiriin degerlendirmeye katma ve marka deneyimini saglanma, miisteri hedef kitlesi
ile iliskinin gii¢lendirilmesi, zaman, mekan ve ulagim konusunda kolaylik, reklam ve tanitim faaliyetlerini
hizli bir sekilde giincelleyebilme ve diisik maliyetle gergeklestirebilme, kullanici yararina platformlar
sunabilme, sosyal aglarda bilgi yayma, web {izerinde marka imaj1 olusturma, kullanicilara goriintii ve video
icerik sunabilme, miisterilerle birebir ve etkilesimli bir iletisim, kullanicilarin sitedeki izlerine gore
bolimlendirme ve o&zellestirilme yapilabilme, kullamcilarin ilgileri ve egilimlerine yonelik reklamlar
yapabilme, pazarlama faaliyetlerinde Olciilebilir, istatistie dayali ve kontrollii yonetim, pazarlama

sonuclarinin kolay degerlendirebilme, pazarlama stratejisinin uygulama sathasinda her asamada denetleme ve
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kontrol, tiiketiciden alinan geribildirimlere gore {rtin/hizmetlerle ilgili iyilestirmeler yapabilme, tiiketici
isteklerine gore hizmetlerin kisisellestirilmesi vb. gibi 6nemli avantajlar saglanmaktadir (Bulunmaz, 2016),
(Mert, 2018), (Berki, 2019), (Tastepe, 2020), (Sagcan & Tamer, 2021). Ayrica giiniimiiz tiikketicisi; isletme ve
tirtinleri hakkinda ihtiyaci olan bilgileri genellikle dijital ortamdan edinmektedir (Alan vd., 2018). Bu nedenle
dijital ortamin aligveriste kullanimi her geg¢en giin artmak ve tiiketiciler, fiziksel magazalar yerine dijital
magazalara yonelmektedir. Bu durum da, isletmelerin dijital pazarlamay1, pazarlama kanali olarak daha fazla
tercih etmelerine neden olmaktadir (Isilar, 2021). Dijital pazarlama kapsaminda isletmelerin kullanabilecegi
pazarlama kanallar1 simdilik; sosyal medya, web siteleri, bloglar, forumlar, e-ticaret siteleri, mobil
uygulamalar, arama motorlar1 vb. dir. Fakat teknolojik yeniliklere bagli olarak yeni imkanlar ortaya ¢ikmaya

devam etmektedir (Sagan & Tamer, 2021).

Bu c¢alisma kapsaminda perdenin; web sitesi, sosyal medya sayfasi ve e-pazaryeri portallarinda satist

incelendiginden asagida sadece bu mecralara yonelik bilgi verilmektedir.

Web Sitesi: igerik {ireticisinin kullanicilarina iletmek istedigi mesajlari, yazili ve gorsel unsurlar vasitasiyla

ulagtirabildikleri dijital ortamdir (Kili¢ ve Cakar6z, 2021).

Iyi bir web sitesi; kullamm amacina uygun, hedef kitlenin tiimiine ulasabilecek, web sitesini tasarlatanin
isteklerini karsilayabilen ayrica brosiirden farkli olarak {irlin veya hizmetlerin yararini miisteriye deger
yaratacak bir sekilde sunabilen bir sekilde tasarlanmalidir (Armutlu vd., 2012), (Kili¢ ve Erdogan, 2016).
Ayrica web sitelerinin interaktif olmasi miisterilerin fikirlerinin almmmasini kolaylastirmaktadir (Inan ve
Dogan, 2006). Ozellikle kiigiik isletmeler, geleneksel ortamda elde edemedikleri pazarlama imkanlarin1 web

siteleri ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda elde edebilirler (Usta, 2007).

8. KAVRAMSAL CERCEVE

2.5. Web Sitesi

Icerik tireticisinin kullanicilara iletmek istedigi mesajlar, yazili ve gorsel unsurlar vasitasiyla
ulastirabildikleri dijital ortamdir (Kili¢ ve Cakardz, 2021). Iyi bir web sitesi; kullanim amacina uygun, hedef
kitlenin tiimiine ulagabilecek, web sitesini tasarlatanin isteklerini karsilayabilen ayrica brosiirden farkli olarak
iirtin veya hizmetlerin yararin1 miisteriye deger yaratacak bir sekilde sunabilen bir sekilde tasarlanmalidir
(Armutlu vd., 2012), (Kilig ve Erdogan, 2016). Ayrica web sitelerinin interaktif olmasi miisterilerin
fikirlerinin almmasini kolaylastirmaktadir (Inan ve Dogan, 2006). Ozellikle kiigiik isletmeler, geleneksel
ortamda elde edemedikleri pazarlama imkanlarin1 web siteleri ile hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda

elde edebilirler (Usta, 2007).

2.6.Sosyal Medya
Gelisen iletisim teknolojilerinin insanlara, duygu ve diistincelerini paylagma firsati sundugu bir medya
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olanagidir (Oztiirk ve Talas, 2015). Giiniimiizde pek ¢ok sosyal medya ortami mevcut olsa da; Ekim 2020
istatistiklerine gore Facebook 2.14 milyar ve Instagram 1.16 milyar kullanici sayisiyla en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlaridir (Seyfi ve Sivgin, 2021). Sosyal medya platformlarin ulastiklar: tiiketici sayisi
nedeniyle isletmeler; daha diisiik maliyetle daha genis miisteri grubuna ulasabilme, pazarlama faaliyetlerinin
sonucunu kisa zamanda ve kolay bir sekilde oOlgebilme imkani nedeniyle sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine yonelmiglerdir (Demirci Orel ve Arik, 2020). Giiniimiiz isletmeleri; marka profili olusturma,
miisteri yardimi saglama, {irlin ve/ya hizmetleri hakkinda bilgi verme, 6zel fiyat teklifleri sunma, kullanicilari
satin aldiklarim paylasmaya tesvik etmekte amaciyla sosyal medyay1 6zellikle kullanmaktadir (Salvarli ve

Kartal, 2021).

2.7.E-pazaryeri

Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan alici ve satict arasindaki entegrasyonu saglayan bir platformdur
(Cavusoglu, 2010). Bu 6zelliginden dolay1 da geleneksel pazarlara gore daha fazla alic1 ve satici i¢in ¢ekim
merkezi haline gelmektedir. Pazarlarda alici ve satict sayisinin artmasi, saticilar arasinda daha yogun bir
rekabet olusturarak saticilar1 daha fazla yenilik yapmaya yonlendirmektedir (Ozer, 2020). 2019 y1l1 itibariyla,
pazaryerlerinin e-ticaretten aldig1 pay %47 seviyesindedir. E-pazaryerlerinin diinyada en bilinen iki 6rnegi,

ABD menseli Amazon.com ile Cin menseli Alibaba.com’dur (Ince vd., 2021).

Dijital pazarlamanin isletmeler acgisindan etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in kullanilacak dijital ortama
gore (web sitesi, sosyal medya sayfasi, e-pazaryeri vb.) olusturulacak igeriklerinin kullanicilara hitap edecek
sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Duygun ve Alnipak, 2017). Icerik olusturulurken kullamlan kriterlerin
hangisinin énemli oldugunun belirlenmesi ve kriterlerin ne derecede énemli oldugunun arastirilmasi dijital

pazarlamadan elde edilecek katkiy1 arttirir (Atc1 ve Atalay, 2022).

3. LITERATUR OZETI
Ev tekstil sektoriinde e-ticaret kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucunda asagidaki c¢aligmalara

ulagtlmistir.

Kostumoglu ve Ozkan (2021) Facebook ve Instagram reklamlarim incelemislerdir. Calismanin sonucunda
sosyal medya reklamlarinin kurgulanmasinda, tiretilmesinde ve hedefe ulasmasinda fotografin ¢ok énemli bir
unsur oldugu sonucuna ulagmiglardir. Arastirma sonucuna gore, reklamlarda kullanilan fotograflarin; 1/3
kuralina uygun, kahramanin ortada degil sag ya da sol kenara daha yakin, renk ya da boyut kontrastliklarindan
yararlanilmig, ekrani tamamen dolduran, stiidyo fotograflari yerine, telefonla dis mekéanda c¢ekilen
fotograflarin tercih edilesinin reklamin etkinligini artirdigini belirlemislerdir. Ayrica Facebook ve Instagram
reklamlarin da; hareket igeren videolar, animasyonlar ya da dongii reklamlarin ve yiiksek ¢oziintirliikli

gorsellerin kullanilmasinin 6nemli oldugu sonucuna varmiglardir.
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Odabas ve Kaygisiz (2021) Tirkiye’de bir asirdan fazladir faaliyet gosteren aile isletmelerinin kurumsal
internet sitelerinde web tabanl itibar degiskenlerine ne diizeyde yer verdiklerini belirlemek amaciyla ilgili
isletmelerin web sitelerini incelemislerdir. Inceleme sonucunda internet sitesinde bulundurmasi gereken bazi
O6nemli hususlar1 belirlemislerdir. Bu hususlar; isletmelerin iletisim ve sosyal medya hesap bilgileri,
isletmenin sunmus oldugu iirtin/hizmete yonelik yorum/sikayet/oneri formu, sitenin yabanci dil se¢eneginin

bulunmasinin énemli oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Akin (2021) mavi okyanus stratejisi kapsaminda, e-ticaret perakendecilerinin kullanicilarindan miilakat
yoluyla veri elde ederek ilgili e-ticaret sitelerini incelemistir. Sonug olarak ilgili e-ticaret sitelerinden yiiksek
memnuniyet veya fazla sikayetin olmasinin, ilgili e-ticaret sitelerinin inovasyon yogunluguyla iligkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Memnuniyet ve sikayetin karisik oldugu durumlarda ise kismi inovasyon yapildigini

tespit etmistir.

Ozdemir, (2021) e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir
olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi giincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap
verebilirlik) web sitesi teknik ozellikleri ile web sitesindeki iirin yorumlari-begeniler ve web sitesi
bilinirliginin tiiketici algisini (algilanan deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve tiiketici algisinin da e-ticaret
web sitelerinden satin alma niyetini nasil ve hangi yonde etkiledigi arastirilmistir. Sonug¢ olarak, ilgili
faktorlerin tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden algiladiklart degeri ve algiladiklar1 giiveni pozitif yonde

etkiledigi fakat algiladiklar riski negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir.

Zengin, (2021) dijital pazarlamada “hiper kisisellestirme™ kavraminin kullanimim incelemistir. Sonug olarak
hiper kisisellestirmenin pazarlamada kullanimiyla isletmelerin, kullanici verileri ve davranigsal deneyimleri

yardimiyla miisterilerine ve potansiyel miisterilerine 6zel teklifler sunabilecegi sonucuna varmustir.

Sukendi vd. (2021) B2C e-ticaret igerisinde e-hizmet kalitesi, miisteri deneyimi, miisteri baghligi ve miisteri
sadakati arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla anket gelistirmis ve uygulamistir. Sonug¢ olarak miisteri
deneyiminin; e-hizmet kalitesi, miisteri katilimi1 ve sadakatten etkilendigi sonucuna ulagmistir. Diger iki faktor

olan miisteri baglilig1 ve e-hizmet kalitesinin ise miisteri sadakati tizerinde etkili olmadigini tespit etmislerdir.

4. MATERYAL VE YONTEM

Bu calismada belirlenen amaca ulasabilmek i¢in Tiirkiye’de perde satist gergeklestiren; isletmelerin kendi
web siteleri, sosyal medya hesaplar1 ve e-pazaryerlerinde agmis olduklari magazalar incelenmistir. Elde edilen
sonuglar asagida verilmistir.

4.1.Perde Satis1 Gerceklestiren Isletmelerin Web Sitelerinin Incelenmesi

Google’da yapilan arastirma sonucunda Tiirkiye’de perde satis1 gergeklestiren isletmelere ait 5 web sitesine
ulasilmustur. [1gili web sitelerinde perdelerle ilgili verilen bilgiler her bir web sitesi i¢in asagida agiklanmustir.
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Tablo 1. Perde Satis1 Gergeklestiren Isletmelerin Web Sitelerinin Ortak Ozellikleri
Ozellik Ozelligin Bulundugu Site sayisi Toplam Site Sayisi

1. Perdelerin Simiflandirilmasi

1.1. Uriin Tiplerine Gore

1.2. Materyale gore

1.3. Renklere Gore

1.4. Olgiiye gore

1.4. Mekana gore

1.5. Temaya gore

1.6. Markaya gore

1.7. Fiyat Araligina Gore

1.7. Cok Satanlara Gore

1.8. Kampanyal1 Uriinlere Gore

2. Perdelerin Renk Bilgisi

3. Perdenin Kumasina Ait Bilgiler:

3.1. Kumas igerigi (PES, nylon, pamuk vb.)
3.2. Kumagin Tiirli (dokuma, 6rme, nonwove gibi)
3.3. Temizleme Ozellikleri (yikama, kuru temizleme vb.)
3.4. Cekme Ozelligi

3.5. Solma Ozelligi

3.6. Leke Tutma Ozelligi

4. Perdenin Boyutlarina Ait Bilgiler:

4.1. Genislik (var, yok)

4.2. Derinlik (var, yok)

4.3. Yiikseklik (var, yok)

5. Perdenin Ek Ozellik Bilgileri:

5.1. Pile

5.2. Pile Siklig1 (2.5, 3 pile orani vb.)

5.3. Uriin Tipi (Tek, ¢ift Kanat vb.)

5.4. Perde aksesuar

5.5. Kol bag1

5.6. Baglama Demiri

5.7. Sarkit

5.8. Kanat

5.9. Kornis diigmesi

6. Perdenin Kullanimina Ait Bilgiler:

6.1. Yikama Sicaklig

6.2. Yikama Programi

6.3. Agartict Kullanma Durumu

6.4. Utiileme Yapma Durumu

6.5. Yikamada Renk Degisimi

6.6. Kuru Temizleme Durumu

7. Perdeyle llgili Gorseller

BN A= O WWWwWN wm

S = O S =N

DN —
W

S OO OB
W

DO W= O W

7.1. Ortalama Fotograf Sayisi

7.2. Yakindan Detayli Fotograf

7.3. Uzaktan Tam Uriin Fotografi

7.4. Magazada Goriilebilme Durumu

8. Perdeyle ilgili Stok Bilgisi

9. Perdeyle ilgili Satis Bilgileri:

9.1. Odeme Sekli (Havale, kredi ve banka kart1, nakit, pargali...)
9.2. indirim Durumu 5

NN W

W

10. Perdeyle flgili Teslimat Bilgileri:

10.1. Planlanan Teslim Tarihi

10.2. Teslimat sekli (kargo, kapida teslim, kendin al vb.)
11. Perdeyle ilgili Satis Sonrasi Hizmetler:

11.1. Tade Kosullart

11.2. Degistirme

11.3. Iptal

11.4. Garanti Stiresi

11.5. Montaj Hizmeti

——

S O K B W
W
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Tablo 1’e gore kendi internet sitesinden perde satis gergeklestiren 5 isletmenin internet siteleri incelendiginde;

e Perdeleri siniflandirilmasi i¢in en fazla tirtin tipine, ardindan fiyat araligi ve renk, 6l¢li ve mekana gore
siniflandirmanin tercih edildigi goriilmektedir.

e Internet sitelerinin sadece 4’{inde perde renk bilgisi yer almaktadir.

e Perdenin kumasina hakkinda en fazla temizleme (yikama, kuru temizleme vb.) ardindan ise kumasg
icerigi (pes, nylon, pamuk vb.) ve kumasin tiirii (dokuma, 6rme, nonwoven gibi) bilgileri yer
almaktadir.

e Perdenin boyutlar1 hakkinda genislik ve yiikseklik bilgileri yer almaktadir.

e Perdenin ek 6zellik bilgilerinde en ¢ok tiriin tipi (tek, ¢ift kanat vb.) ardindan pile varligina, perde ile
beraber gelen kol bagina ve pile sikligina yer verilmistir.

e Perdenin Kullanim1 sirasinda bilinmesi gereken 6zelliklerde ise en bagsta yikama sicakligi ve tirtindeki
renk degisimi bilgileri yer almaktadir.

e Internet sitelerinde kullanilan ortalama fotograf sayisi ortalama 4’tiir. Uriinlerin agirlikli olarak
uzaktan fotograflar1 kullanilmistir. Ayrica {irtinlerin magazada ziyaret edilebilme durumu arastirilan
sitelerin yarisindan azinda miimkiindiir.

e Perdeyle ilgili stok bilgileri internet sitelerinin yalnizca 2’sinde verilmistir.

e Perdenin 6deme sekli ve indirim durumlari tiim web sitelerinde verilmistir.

e Perdeyle ilgili teslimat bilgilerinde, teslimat sekli (kargo, kapida teslim, kendin al vb.) bilgisi 4 sitede
de yer almaktadir. Teslim tarihi sadece 1 sitede belirtilmistir.

e Miisteriyi magdur etmemek adina perdeyle ilgili satis sonrast hizmetlerde, 5 sitede de iade kosullari,
iptal ve degistirme bilgileri verilmistir.

e Bunlardan farkli olarak sadece Sezerler Perdenin sitesinde siparis verilirken perdelerde sag veya sol
kanat oldugu belirtilmesi, perdenin kornise mi yoksa halkalara mi1 takilacaginin belirtilmesi goze

carpmaktadir. Bilgilerine ulasilmistir.

4.2.Sosyal Medyada Perde Satisi Gergeklestiren Web Sayfalarimin incelenmesi
Instagram sosyal medya platforminda yapilan arastirma sonucunda perde satisi gerg¢eklestiren isletmelere ait 5
adet web sayfasina ulasilmistir. Ilgili web sayfalarinda perdelerle ilgili verilen bilgiler her bir web sayfasi igin

asagida ac¢iklanmistir.

Tablo 2. Perde Satis1 Gergeklestiren Isletmelerin Instagram sayfalarinin Ortak Ozellikleri

Ozellik Ozelligin Bulundugu Site sayis Toplam Site Sayisi
1. Perdelerin Genel Ozellikleri

I.1. Olgii ! 5

1.2. Marka 1
2. Perdelerin Renk Bilgisi 2 5
3. Perdenin Kumasina Ait Bilgiler:
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3.1. Kumas Igerigi (PES, nylon, pamuk vb.)
3.2. Temizleme Ozellikleri (yikama, kuru temizleme vb.)

—
(V)]

4. Perdenin Boyutlarina Ait Bilgiler:
4.1. Genislik (var, yok)

4.2. Derinlik (var, yok) 0 5
4.3. Yiikseklik (var, yok) 1
5. Perdenin Ek Ozellik Bilgileri:
5.1. Pile 1
5.2. Pile Sikhgi (2.5, 3 pile oran1 vb.) 0 5
5.3. Uriin Tipi (Tek, ¢ift Kanat vb.) 1
6. Perdenin Kullanimina Ait Bilgiler:
6.1. Utiilleme Yapma Durumu 2 5
7. Perdeyle llgili Gorseller

7.1. Ortalama Fotograf Sayisi
7.2. Yakindan Detayli Fotograf
7.3. Uzaktan Tam Uriin Fotografi

8. Uriin Kodu
9. Perdeyle llgili Satis Bilgileri:
9.1. Odeme Sekli (Havale, kredi ve banka kart1, nakit, parcali...)
9.2. Indirim Durumu
Tablo 2’de gore kendi internet sitesinden perde satis gerceklestiren 5 isletmenin Instagram sayfalari

—_—

N fon o w
w

1 5

incelendiginde;

e Perdelerin genel 6zelliklerinden yalnizca 1 sitede 6l¢ii ve marka bilgisi verilmistir.

e Instagram sayfalarindan yalnizca 2’sinde perde renk bilgisi yer almaktadir.

e Perdenin kumasi hakkinda sadece 1 sitede kumas icerigine (PES, nylon, pamuk vb.) yer verilmistir.

e Perdenin boyutlar1 hakkinda genislik ve yiikseklik bilgileri sadece 1 sitede yer almaktadir.

e Perdenin ek ozellik bilgilerinde sadece birer sitede pile ve tirtin tipi (tek, ¢ift kanat) bilgilerine yer
verilmistir.

e Perdenin kullanimi sirasinda bilinmesi gereken ozelliklerde ise sadece 2 sayfada {itiileme yapma
durumu hakkinda bilgi verilmistir.

e Instagram sayfalarinda kullamlan ortalama fotograf sayisi 3’tiir. Uriinlerin agirlikli olarak uzaktan
fotograflari kullanilmistir. Yakindan detayli fotograf kullanan sadece 2 sayfa vardir.

e Miisterilerin kendi istekleri dogrultusunda, bu Instagram sayfalarinin web sitelerinde tirlinlere
bakabilmeleri i¢in sadece 2 sayfada {iriin kodlar1 verilmistir.

e Perdenin Odeme Sekli sadece 1 sayfada verilmistir.
4.3.E-pazaryerlerinde Perde Satisi Gergeklestiren Magazalarin Web Sitelerinin Incelenmesi

Trendyol, nl1, ... gibi pazaryerlerinde yapilan arastirma sonucunda perde satis1 ger¢eklestiren isletmelere ait
5 adet magazaya ulagilmistir. I1gili magazalarda perdelerle ilgili verilen bilgiler her bir magaza icin asagida

aciklanmistir.
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Tablo 3. Perde Satist Yapan e-pazaryerlerindeki Magazalarin Ortak Ozellikleri

Ozellik Ozelligin Bulundugu Site sayis Toplam Site Sayisi

1. Perdelerin Simiflandirilmasi

1.1. Uriin Tiplerine Gore

1.2. Materyale gore

1.3. Renklere Gore

1.4. Olgiiye gore

1.4. Mekana gore

1.5. Temaya gore

1.6. Markaya gore

1.7. Fiyat Araligina Gore

1.7. Cok Satanlara Gore

1.8. Kampanyal1 Uriinlere Gore

2. Perdelerin Renk Bilgisi

3. Perdenin Kumasina Ait Bilgiler:

3.1. Kumas igerigi (PES, nylon, pamuk vb.)

3.2. Kumagin Tiirli (dokuma, 6rme, nonwove gibi)

3.3. Temizleme Ozellikleri (yikama, kuru temizleme vb.)
3.4. Cekme Ozelligi

3.5. Solma Ozelligi

3.6. Leke Tutma Ozelligi

4. Perdenin Boyutlarina Ait Bilgiler:

4.1. Genislik (var, yok)
4.2. Derinlik (var, yok)
4.3. Yiikseklik (var, yok)

5. Perdenin Ek Ozellik Bilgileri:

5.1. Pile

5.2. Pile Siklig1 (2.5, 3 pile orani vb.)
5.3. Uriin Tipi (Tek, ¢ift Kanat vb.)
5.4. Perde aksesuar

5.5. Kol bag1

5.6. Baglama Demiri

5.7. Sarkat

5.8. Kanat

5.9. Kornis diigmesi

NS WO WnWn =&

N WO AN

wn O W
W

WO OO WDO WL NN
W

6. Perdenin Kullanimina Ait Bilgiler:

6.1. Yikama Sicaklig

6.2. Yikama Programi

6.3. Agartict Kullanma Durumu
6.4. Utilleme Yapma Durumu
6.5. Yikamada Renk Degisimi
6.6. Kuru Temizleme Durumu

SO OO
W

7. Perdeyle llgili Gorseller

7.1. Ortalama Fotograf Sayisi

7.2. Yakindan Detayh Fotograf

7.3. Uzaktan Tam Uriin Fotografi

7.4. Magazada Goriilebilme Durumu

8. Perdeyle ilgili Stok Bilgisi

9. Perdeyle ilgili Satis Bilgileri:

9.1. Odeme Sekli (Havale, kredi ve banka karti, nakit, pargali...)
9.2. Indirim Durumu

O W

W

10. Perdeyle ilgili Teslimat Bilgileri:

10.1. Planlanan Teslim Tarihi

10.2. Teslimat sekli (kargo, kapida teslim, kendin al vb.)
11. Perdeyle ilgili Satis Sonrasi Hizmetler:

11.1. Iade Kosullar

11.2. Degistirme

11.3. iptal

11.4. Garanti Siiresi

11.5. Montaj Hizmeti

W W

SO = O
W
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Tablo 3’e gore e-pazaryerlerinde perde satis gerg¢eklestiren 5 isletmenin buradaki magazalari incelendiginde;

e Perdeleri simiflandirilmasi i¢in en fazla fiyat araligi, renk ve 6l¢ii kriterleri kullanilmistir. Ardindan
iirlin tipi ve materyale gore siniflandirmanin tercih edildigi goriilmektedir.

e Magazalarin 5’inde de perde renk bilgisi yer almaktadir.

e Perdenin kumagsi hakkinda en fazla kumas icerigi (PES, nylon, pamuk vb.) ve temizleme (yikama,
kuru temizleme vb.) bilgilerine yer verilistir. Sadece 3 magazada ise kumaglarin solma 6zelliklerine de
yer verilmistir.

e Perdenin boyutlar1 hakkinda genislik ve yiikseklik bilgileri yer almaktadir.

e Perdenin ek ozellik bilgilerinde en ¢ok iirtin tipi (tek, ¢ift kanat vb.) ardindan perde ile gelen kol
bagina ve kornis diigmesi bilgilerine yer verilmistir.

e Perdenin kullanimi1 sirasinda bilinmesi gereken o6zelliklerde ise sadece 2 sitede perdenin yikama
sicaklig1 ve ilirtiniin {itiileme yapma durumu bilgileri yer almaktadir.

e E-pazaryerlerinde kullanilan ortalama fotograf sayisi 4’tiir. Uriinlerin agirlikli olarak uzaktan
fotograflari kullanilmistir.

e Perdeyle ilgili stok bilgileri tiim magazalarda belirtilmektedir.

e Perdenin 6deme sekli ve indirim durumlari tiim web sitelerinde verilmistir.

e Perdeyle ilgili teslimat bilgilerinde, teslimat sekli (kargo, kapida teslim, kendin al vb.) ve planlanan
teslim tarihi bilgileri 5 magazada da yer almaktadir. Perdeyle ilgili satis sonrasi hizmetlerde, sadece 2

magazada iade kosullar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bilgilerine ulagilmigtir.

5. SONUC

Bu arastirmanin amaci ev tekstillerinde onemli bir yere sahip olan perdelerin e-satisini incelemektir. Bu
amaca ulasmak i¢in Tirkiye’de perde satisini kendi internet sitesi, sosyal medya (Instagram) ve e-
pazaryerinde (trendyol) gerceklestiren isletmeler belirlenmistir. Daha sonra bu isletmelerin ilgili mecralarda
perde satiglarini incelenmistir. Sonug¢ olarak her bir mecrada perde satisi ig¢in gerekli ortak noktalar
belirlenmistir. Perde e-ticareti gergeklestiren veya gergeklestirmeyi planlayan isletmelerin ilgili mecralarda

nelere dikkat etmeleri gerektigi arastirma sonucunda ortaya konulmaya c¢alisilmistir.

Arastirma sonucuna gore kendi internet sitesinden perde satisi gergeklestiren ve gerceklestirmeyi planlayan
isletmeler internet sitelerini olustururken; Perdeleri Siniflandirirken {iriin tiplerine gore, materyale gore,
renklere gore, Ol¢liye gore, mekana ve temaya gore siniflandirdiklari, perdelere ait renk bilgisi, perdenin
temizlenme Ozellikleri, perdenin genislik ve yiikseklik olgiileri, perdenin tipi (tek, ¢ift kanat), pile bilgisi,
yikama ve {itlileme bilgisi, 6deme sekli ve indirim durumu, tirtiniin teslimat sekli, iade iptal ve degistirme
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kosullar1 gibi bilgileri internet sitelerinde bulundurmalarinin yararli olacag tespit edilmistir. Ayrica {iriin igin

yakindan detayl1 ve uzaktan olmak {izere ortalama 4 tirlin fotografi yer aldigi tespit edilmistir.

Instagram’da perde satis1 gergeklestiren ve gergeklestirmeyi planlayan isletmeler; Perdenin olg¢iileri, iitiileme
durumu, iiriin kodlar1 ve 6deme sekilleri gibi bilgileri ilgili mecrada bulundurmalar yararli olacaktir. Uriin

icin yakindan detayli ve uzaktan toplam 3 fotograf koymalari yeterli olacaktir.

Trendyol’da perde satis1 gerceklestiren ve gerceklestirmeyi planlayan isletmeler ise; Perdeleri Siniflandirirken
iirin tiplerine gore, materyale gore, renklere gore, Olgiiye gore, fiyat aralifn ve c¢ok satanlara gore
siniflandirmalari, perdelerin renk bilgileri, kumas icerigi (PES, nylon, vb.), temizleme ve solma &zellikleri,
perdenin genislik ve yiikseklik olgitileri, tirtin tipi (tek, ¢ift kanat), yikama sicakligi ve {itileme yapma
durumlari, perde ile ilgili stok bilgisi, 6deme sekilleri, indirim durumu, teslimat sekli ve planlanan teslim
tarihi gibi bilgileri ilgili mecrada bulundurmalar yararli olacaktir. Her {irlin i¢in uzaktan ve yakindan detayl

olarak toplam 4 fotograf koymalar1 yeterli olacaktir.
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