Turkiye’deki

Kadin Kooperatiflerinin
Dijitallesme ve
E-ticaret Durumu




Arastirma Kunyesi
ve Yontem

=806

Turkiye genelinde dijital izi tespit edilen
ve analiz edilen kadin kooperatifi sayisi.

Tarama Tarihi: 1 Subat - 20 Mart 2026

1. Masabasi Taramasi

Resmi kaynaklar (Ticaret/Orman Bakanlidi) ve agik
kaynak arama motorlari lizerinden kooperatif tespiti.

2. Dijital iz Takibi

Kurumsal web siteleri, 6 farkli sosyal medya
platformu ve e-ticaret pazaryerleri varlik analizi.

3. Nitel & Nicel Degerlendirme

75 dediskenli saha formu, 1-7 6lgekli tatmin puanlamasi
ve platform i¢i uzman goézlemleri (h=702 yorumlu kayit).

2 n=702




Kadin Kooperatifleri Dijital Kapasite Arastirmasinin
mgev/ -
Iki ana ciktisi bulunuyor.

ﬂ Kadin Kooperatifleri Dijital Kapasite Arastirmasi

Raporu

2 Analizi yapilan 806 Kadin Kooperatifinin Listesi

Her ikisi de INGEV ve INGEV GDM internet sitelerinden paylasilacaktir.



Gorunurluk Yuksek, Altyapi Sinirl: — 8 0 6
Dijitallesme Sosyal Medyada Sikismis Durumd n p—

%78

1. Instagram
2. Facebook
3. Pazaryeri (En az bir)

4. Kurumsal Web Sitesi
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5. Satis Yapilan Kurumsal Site

Teshis: Dijital varlik stratejisinde ‘erisim' ile ‘donusim' arasinda belirgin bir kopukluk var. Odak
yalnizca sosyal medya vitrini yaratmakta kalmis, strdurulebilir bir satis kasasina donusememistir.




Kooperatiflerin %67’si Pazaryeri Platformlarinin °

disinda mgev

Diger
Pazaryerleri
(Toplu): %21

Hepsiburada:
K

Hicbir e-ticaret kanalinda
bulunmayan: %67

E-ticaret yapilan |
Kurumsal Site:
%12

3 Trilyon TL'yi asan Turkiye e-ticaret pazarinda, kooperatifler gortnurliik
asamasindan ticari donusim asamasina gegmekte zorlaniyor.

(n=806 kooperatif)
D



Kooperatiflerin %47’si internetteki tum satis °

kanallarinin disinda mgev

[A] E-ticarette Yok (%67) |B] E-ticarette Var (%33)

—

%47 %21
(Higbir kanal yok) (Sadece pazaryeri)

%20'lik kesim sosyal
medyadan talep yaratabiliyor
%20 (Sadece ancak bunu 6lgeklenebilir %12

Telefon/DM/WhatsApp e-ticarete taglyamiyor. (Pazaryeri + Kendi

ile manuel siparis) En kirllgan %47 igin ise sitesinden satis)
sifirdan altyapi gerekiyor.

(n=806 kooperatif)




‘islevsellik’ Memnuniyet Yaratir: [n=llgili platforma

Hangi Kanallar Deger Uretiyor? sahip olanlar]
1| Satish Kurumsal Site “ ) 5{(96 |7 |
2 | Instagram h 3,38/7
3 | Satigsiz Kurumsal Site * 311/7
4 | Facebook * 2,76 | 7

B oot sorun :

Sadece “dijitalde var olmak” yetmiyor. Satis fonksiyonu entegre edilmis, dogrudan ticari
sonug Ureten dijital varliklar cok daha yuksek deger ve kapasite katsayisi yaratiyor.
\_ V.




Platform ici Kalite Darbogazi: [n=Instagram hesabi olanlar]
Instagram Neden Satmiyor?
Instagram'da var,

1. Urlin / Hizmet Taniml i
ancak hesaplarin

2. Satin Alma Adimi Net %95.6'sinda fiyat
seffafligi yok. Bu

durum, Instagram'in
"satis akisi" yerine
3. Gorsel Kalite Tatmin Edici Gl prcise
vitrin” olarak
kaldigini kanithyor.

Instagram’in
Kara Deligi

5 2 ,7% Kooperatiflerin %78'i

4. Aciklamalar Yeterli

®
mge ;/ s 5. Fiyat Bilgisi Var

<= =

& 4 4% (Darbogaz / Huni Cikisi)

Instagram su an sadece bir ‘gorsel vitrin’. Tuketici guveninin temeli olan fiyat seffafligi ve tGrun
aciklamasi eksikligi, potansiyel talebi kasaya gitmeden yok ediyor.




[n=ilgili platforma sahip olanlar]

Vitrin Kiyaslamasi: Web Siteleri Olgun, . -
Facebook ise Ticari Vasfini Yitirmis mgevy -

Kurumsal Web Sitesi (Guclu Zemin)

v~ Urilin Tanimli; %81 v Urtin Tanimli: %51,1
v Acliklama Yeterli: %63 v/ Aclklama Yeterli: Sadece %7,8
v/ Fiyat Bilgisi Var: %63 v/ Fiyat Bilgisi Var: Sadece %1,8

v’ Kartla Odeme Var: %56

— e
Yorum: En yapilandiriimig alan, ancak hepsi Yorum: Satisa donuk igerik standardi
ugtan uca satis odakl (e-ticaret) degil. ¢okmus durumda. Duglk oncelikli kanal.

\ )




Internetten satista «hijyen» unsurlari eksik. o
Muisteri dijitalde bir Griini begense bile, satin almak mgev

icin birebir iletisim kurmak zorunda kaliyor.
Bu «puruz», satisi engelliyor.

Donusum Neden Dusuk? Uzman Gozuyle Temel Tikanikhklar !(u.llanlc!

deneyimindeki

s e oo - <<hijyen>>

. s lletisim/kanal Gorsel/fotograf e

Slparl§/ satin eksikligi (DM'e kalitesi f kE'kk“kle”

alma adimi yonlendirme): sorunlari: f(i;lfr;t)’ dai;i%(;’l
@ EY ow e (o) (o) ’

belirsizligi: S 2o varlik sahibi

%44,3 R —— olmak ile dijital

Kargo ve lojistik | — el el

netli§i: %21,8 Hesabin pasif/guncel arasmdalf| ?n
olmamasi: %14,8 buyuk

bariyerdir.




E-Ticaret Olgunluk
Segmentleri: 4 Temel Profil

E-Ticaret (%33)

En az bir platformda veya

kendi sitesinde internet
Manuel Satis (%20) iizerinden yapilandiriimis

E-ticaret altyapisi olmayan, satig yapanlar.
siparisi WhatsApp/DM
uzerinden toplayanlar.

Sadece Vitrin (%32)

Sosyal medya veya satigsiz

S : ®
web sitesi olup, internetten o
satis yolu olmayanlar. mgev / celisve
Temel Sorun

Ekosistemin yarisindan fazlasi (%52) goriiniirliik agsamasinda sikismis durumda.
Tek tip dijital okuryazarlik egitimi yerine, her segmenti bir list basamaga
tasiyacak nokta atisi miidahaleler sarttir.

Varlik Yok (%15)

internette higbir izi, hesabi
veya sitesi olmayanlar.




E-ticaret acisindan olgunlagsmanin u¢ temel asamasi;

(1) anlasilir vitrin, (i) guven insasi ve (ili) kolay
kullanilabilir satis yonlendirmesidir.

Bakis Acisi Degisimi: Takip¢i kazanma ¢abasindan «Donusum Hunisi» yonetimine

b

1. Uriin Kart: Standardi

Ad + Olcii/icerik + Fiyat +
Teslimat + Siparis Linki
sablonunun oturtulmasi.
Belirsizligin sifirlanmasi.

\

2. Kanit Uretimi

Musteri yorumlari, tretim
sureci seffafligi ve kalite
goéstergeleri ile guven ingasi.

B

3. Satis Mekanizmasi

DM yukunu bitiren pazaryeri
madazasi veya basit kartli
odeme/siparis formu
entegrasyonu.

Ek Not: Bu akis yalnizca bir arayiz meselesi dedildir; arka planda ambalaj, dodru etiket, fotograf ve kargo tedarikgileriyle 6rilli bir operasyon agi gerektirir.




Halihazirda e-ticaret yapmayan kooperatiflericin ug
ngev, | navan ko
ana asamali bir yol plani onerilebilir.

Kisa Donem Dijitallesme
Planlamasi

"Minimum Uygulanabilir Satis Sistemi" 3. Biiyiime ve N,
Olgekleme (ivme)
2. oPeraSY_on ve Satisa '! « Ikinci satis kanalinin (Web vitrini
Gecis (Aktivasyon) e veya 2. pazaryeri) devreye
alinmasi.
2 D"' H = o ize ro - .
}K'Il'ﬁmﬁlm)ultal Hijyen x +90-30"0Hiniin stahdartiara Kuq:;k.butc;ell hedefli reklam
uygun listelenmesi. testler. =,
« Kargo, iade ve teslimat » Aylik performans takibi.

« Uriin karti standardinin politikalarinin netlestiriimesi.
olusturulmasi (fiyat + siparis

bilgisi sabitlenmesi). e |k teslimatlarin yapilip "en az 10

i _ musteri yorumu" toplanmasi.
« Instagram profil dizenlemesi ve

"Sik Sorulan Sorular" hikaye
sabitlemesi.

» En az bir pazaryerinde magaza
aciligi.




Hedefli Destek Modlilleri Eslesme Matrisi ingey,

—
S?gmentl: - P Modiil 1: Dijitale Baslangi¢ Paketi (IG + Temel Vitrin)
Hi¢ Varligi Yok (%15)

& f—> Modiil 2: Sosyal Medya Satisa Doniistiirme (CTA, Akis)

p
Segment 2: ot (e . .

Sadece Tanitim (%32) P»{ Modiil 3: Uriin/Fotograf Cekim Standardi

. Modiil 6: Odeme Entegrasyonu (Kartl)

f D
Segment 3: - ) - :

Sosyal Medya Satis (%20) h Modiil 7: Basit Web Vitrini / Landing
/ \e »| Modiil 4: Pazaryeri Onboarding (Tek platform, 20-30 iriin)

r N
Segment 4:

E-Ticaret Var (%33) M »| Modiil 5: Pazaryeri Optimizasyonu (SEO, Reklam)

\ J

VY

Tum Segmentleri Kapsayan Ortak Modiiller
Modiil 8: Al Destekli icerik / Operasyon Modiil 9: Kargo/Lojistik & Paketleme Standardi




Ekosistem paydaslari, desteklerini farkli dijital .
olgunluk seviyelerine uyarlayarak planlayabilir. geV

Ekosistem icin Ozet Ciktilar ve Felsefe

1 ']

=]

Fon Saglayicilar & Kamu Program Uygulayicilari Kadin Kooperatifleri
» Tek Tip Midahaleden Kacginin: « Cikt1 Odakl Egitim: Egitimi « Once Hijyen: Pazarlamadan énce
Segmente 6zel (baslangic, teoriyle sinirlamayin; "magaza fiyat seffafligi, siparis adimi ve
aktivasyon, optimizasyon) modiiler acilisi, 20 listeleme, 10 yorum" gibi urlin standartlarini sabitleyin.
fonlama saglayin. somut ciktilara baglayin. « Manuel Yiikii Azaltin: Biiyiimek
» Ortak Hizmet Merkezleri: e Zaman ve Bakim Yiiki: Kadinlarin icin DM/WhatsApp siparis
Fotograf, lojistik anlasmalari ve katilim kisitlarini (bakim yukd) surecinden, form ve pazaryeri
hukuki danismanlik gibi pahali azaltacak sosyal tasarimlar tabanh "otomatize e-ticaret"
surecleri "Ortak Hizmet (Shared gelistirin. sistemlerine gegis yapin.

Services)" modeliyle fonlayin.




Bu calismanin kapsami disinda olsa da
3 onemli konu:

1. Katma degerli Gridn gelistirebilmek

2. Profesyonel pazarlama yonetimi

3. ve bunlaricin kaynak bulma sorunu
(personel, donanim, vb.)




Yapay Zeka Kaldirace: Sinirli insan Kaynagdi icin ].I]g o
"Operasyon Asistani” ev/

Uretken yapay zeka (GenAl), kooperatifler igin asil degeri tiretimde degil, pazarlama ve
dokUmantasyon is yukunu azaltmada yaratir.

"

Uriin Agiklamasi & SEO Gok Dilli Katalog
Pazaryerleri igin kisa/uzun ® e > @ lhracat ve turistik bolgeler
ve anahtar kelime uyumlu \ = — / igin aninda geviri.
metin Uretimi. S| @ o O . )
Mesaj Sablonlar & SSS b Bl=— ~__ Icerik Takvimi
Miisteri DM'lerine hizli o= (Be# - .- Haftalik sosyal medya plani
yanitlar (kargo, iade, 6deme) ve kampanya kurgulari.
_ Tes———————,.... 0030 :
. J = J




Sonug: ‘Gorunurluk’ten ‘Deger Yaratma’'ya Gecis

&

Kadin kooperatifleri dijitalde genis kitlelere erisebilmektedir; asil eksiklik
ticari donusum altyapisidir.

Eksiklerin temelinde teknoloji erisiminden ziyade; fiyat seffafligi, cdeme
\,,/ sistemleri ve satin alma adimlarinin netlestiriliememesi yatmaktadir.

Basarl, tek tip genel egitimlerle degil; kooperatifin dijital olgunluguna
uygun, ortak hizmetleri (kargo, studyo, danismanlik) barindiran hedefli

moduller ile mumkundur.
L ]
INgevy -




INSANI
GELISME
VNG

3 info@ingev.org 75 +90216 5405021 [ /company/insani-gelisme-vakfi § /ingevorg & /ingevorg

[ge[=Xel(e!
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