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Yonetici Ozeti

INGEV tarafindan yUrattlen saha tarama ¢aligmasinin bulgularina
gore (N=806 kooperatif), kadin kooperatiflerinin dijital géranarlagu
yuksek, ancak bu géranurlagun e-ticaret satigina déndsmesi
sinirhdir. Dijital varliklarin yogunlastigi alan sosyal medyaq, 6zellikle
de Instagram’dir; buna karsin web sitesi [ kurumsal vitrin ve
pazaryeri satig kanallari daha dusuk yayginliktadir. Bu yapi; “tanitim
var, satin alma yolu belirsiz”, “fiyat ve Urun bilgisi seffaf degil”,
“siparig iletigsim Uzerinden yurdyor” gibi ddnisimu yavasglatan
unsurlar nedeniyle satig ve kapasite artigini sinirlamaktadir.

Ticaret Bakanhgi verilerine gére 1178 kadin kooperatifinde 14124 ortak
bulunmaktadir (Kooperatif Bulteni-Eylul 2024). Bu kooperatiflerin
88'inin aktif olmadigi belirtildiginden genellikle kullanilan say1 1090
olarak kargimiza gikmaktadir. Kooperatif basina ortalama ortak
sayisi 12 olarak belirtiimektedir.

Bu rapor, saha taramasindan gelen sayilari (varlik, pazaryeri, tatmin
puanlari, dijital olgunluk segmentleri, Grin/hizmet kUmeIeri) hem
nicel hem nitel olarak yorumlamaktadir. Alan yazini taramasi ile
birlikte, kadin kooperatiflerinin 6zgun pazar boslugu tanimlama,
dogru tedarik/is ortaklari kurma, musteri edinme ve dijital
araclardan faydalanma surecglerinde karsilastiklar engelleri ve
destek ihtiyaclarini ortaya koymaktadir. Kadin kooperatiflerinin gok
amagli (ekonomik ve sosyal) dogasinin, dogru destek tasarimi
yapiimadiginda “géranur ama 6lgeklenemez” bir dijitallesme
surecine yol agabildigi ulusal ve uluslararasi calismalarda da
benzer bicimde vurgulanmaktadir.



Bu ¢alismanin iki temel ¢iktisi bulunuyor. Bunlar, “Kadin Kooperatifleri
Dijital Durum Analizi raporu” ve taranan Kadin Kooperatifleri listesi.
Her iki ¢ikti da INGEV ve INGEVGDM web sitesinden kamuya acik olarak
yayinlanacak. Her ikisi icin de katki almaktan ayrica mutiu olacagiz.

Asagidaki “kisa 6zet kutulari”, saha taramasinin ana bulgularini
Ozetlemektedir:

Instagram %78
Facebook %47
En az bir pazaryerinde var %33
(Hepsiburada, Trendyol, Shopier, Pazarama vb.)
Kurumsal Internet Sitesi %20
Satig yapilan Kurumsal Site %12
Satis yapilmayan Kurumsal Site %8
Twitter 11%
Linkedin 8%
Youtube 5%
Tik tok 1%

* Not: Bir kooperatif birden fazla platformda bulunabildigi igin tablo
yuzde toplami %100'u gegmektedir.



GORSEL 2- Satis Kanali Varligi (n=806)
Higbir e-ticaret
kanahlnda goka:;na
sosyal medya
%33 slp;tgris aliyoyr.
En az bir E-ticaret
ia:'ual |m|:|a var %20

Hicbir e-ticaret kanalinda
yok, sosyal medyadan

da siparig almiyor.
%47

ighir E-ticaret
kanalinda yok

* Mot 1: Kooperatifin satis yapilan bir kurumsal internet sitesi varsa, bu da bir "e-ticaret kanali” olarak sayilmistir. Ancak,
kurumsal sitesi olan her kooperatif bu site Gzerinden satig ya?mamaktadlr, Bir baska deyigle, kooperatiflerin kurumsal
internet siteleri, izerinden satig yapilan ve yapiimayan diye ikiye ayrilabilir.

* Not 2: E-ticaret kanallannda bulunmayan ancak sosyal medyadan DM veya WhatsApp / telefon yoluyla siparis alan kooperatifier
tabloda belirtilmigtir.

| Hicbir e-ticaret kanalinda bulunmuyor
{satis yapan bir kurumsal internet sitesi yok, %67
ayrica pazaryerlerinde de yok)
Hepsiburada (Pazaryeri) %13
E-ticaret yapilan Kurumsal Websitesi %12
Trendyol (Pazaryeri) %8
Diger Pazaryerleri (Toplu) %21

| *Not1: Bir kooperatif birden fazla satig kanalinda bulunabildigi i¢in tablo ylzde toplarmi %1000

| gegmektedir.

| " Not 2: 965 altinda pay olan tiim satis kanallen "Digerler’” altndatoplanmistir. |

- Kurumsal Internet sitesi Tatmin Edicilik - 478
| Satisl Kurumsal Sitelerde 5.96
| Satigsiz Sitelerde | 3.11
- Instagram Hesabi Tatmin Edicilik . 3.38
- Facebook Hesabi Tatmin Edicilik - 276
| E-ticaret varlig) Tatmin Edicilik I 2m

i *Not: Ortalama Puanlar, sadece her bir unsura sahip kooperatifler icin degerlendirilmistir (6rn. "Instagram
_tatmin edicilik” sadece Instagram hesabi bulunan kooperatifler igin degerlendirilmigtir. |

Bu tablolarla ortaya ¢ikan durum, “e-ticarete gercekten gegen”
kooperatiflerde algilanan tatminin belirgin bigcimde yUkseldigini;
yani dogru kurgulandiginda dijitallegsmenin guglu bir kaldirag
olabildigini géstermektedir. Benzer sekilde, dijital araclarla
desteklenen kooperatiflerde satig artisi ve e-ticarete gegis gibi
sonuglar raporlanmistir.



Veri ve Yontem

Bu rapor iki ana kaynak setine dayanmaktadir:

Saha tarama veri seti: 806 kadin kooperatifini kapsayan, 75
degiskenli tarama formu Uzerinden olusturulan veri setidir. Veri
setinde; (i) web/ sosyal medya varlig, (ii) platform bazl kalite
sorulari, (i) pazaryerlerinde satig durumu, (iv) 1-7 élcekli tatmin
puanlari, (v) uzmanlarin acik uclu degerlendirmeleri yer almaktadir.
Taramanin yapildigi tarih arahgi 1 Subat 2026-20 Mart 2026’dir. Veri
seti ile, resmi kaynaklar, sosyal medya platformlari ve arama
motorlari kullanilarak yapilan masabasi taramasi ile Turkiye'de
kurulu kadin kooperatiflerini kapsanmasi hedeflenmistir.

Kaynaklar, Tarkiye’de 944-1178 arasi kadin kooperatifi oldugundan
bahsetmektedir. Bu galismada 806 kadin kooperatifi dijital izine
rastlanarak analiz edilmigtir. Bu nedenle rapordaki bulgular “tarama
anindaki dijital iz” olarak ele alinmistir. Kadin kooperatiflerinin
secilmesinde beyana dayali bir yaklagim kullaniimigtir. “Kadin
kooperatifi” terimi, yasal bir statl veya resmi bir terim degildir. Bu
caligma kapsaminda kinyesinde ve/veya kullandigi marka isminde
dogrudan “Kadin Girisimi” veya “Kadin Kooperatifi” ya da benzeri
terimler kullanan kooperatifler ile sosyal medya ya da kurumsal
internet sitesi gibi dijital varlklarinda kendini “kadin kooperatifi”,
“kadin agirlikh kooperatif’, “kadin istihdamini desteklemek igin
kurulan kooperatif” vb. tanimlarla ifade eden kooperatifler
hedeflenmisgtir.

Alan yazini taramasi ile ulasilan raporlar/yayinlar: Bu raporu
desteklemek igin; kadin kooperatiflerinin dogasi, guglenme
dinamikleri, kurumsal engeller, destek programlari ve kapasite
gelistirme deneyimleri Uzerine gesitli yayinlardan yararlaniimigtir.
Bunlar kaynaklar listesinde belirtilmistir.



Analizde dikkate alinan 6zellikler:

Ozellik gubu

Bu raporda neye bakildi?

Dijital varhk

Web, Instagram, Facebook, YouTube,
Twitter/X, TikTok, LinkedIn var mi?
Kurumsal internet sitesi var mi? E-ticaret
pazaryerlerinde bulunuyor mu?

Pazaryerleri

Belirli pazaryerlerinde satig var mi (platform
bazinda)? “En az 1 pazaryeri” var mi?
(Kooperatifin kendi kurumsal internet
sitesinden satig yapilmasi durumu,
pazaryerlerinde satig yapiima durumundan
ayri degerlendirilmistir; bir baska deyisle,
kooperatif kurumsal internet siteleri pazaryeri
sayllmamistir).

Satig Kanali Varligi

Kooperatifin internet Gzerinde herhangi bir
sekilde siparig alip almadigina bakilarak elde
edilen ¢cikarimdir. Kendi kurumsal internet
sitesinden siparig alinmasi, bir pazaryeri
platformunda Urunlerini listeleyerek siparis
alinmasi, sosyal medya sayfalarinda
dogrudan mesaj veya telefon/ whatsapp
yénlendirmesi ile siparig alinmasi gibi
unsurlarin hepsi “Satis Kanali Varliklar”
sayilmigtir.

Kurumsal internet sitesi

Kooperatifin kendi kurumsal internet sitesi var
mi1? Kurumsal internet sitesi olan kooperatifler
kendi i¢lerinde ikiye ayrlabilir: bu kurumsal
site Uzerinden bir yandan satis da yapanlar (i)
ve satis yapmayanlar- yani bu siteyi sadece
tanitim amach kullananlar (ii)




Analizde dikkate alinan 6zellikler:

Ozellik gubu

Bu raporda neye bakildi?

E-ticaret Varhgi

Telefon, whatsapp veya sosyal medya
mesajlagmalarina dayanmadan dogrudan
cevrimigi bir arayuz Gzerinden siparis alabilen
internet kanallarini kapsamigtir. E-ticaret satigi
iceren kurumsal internet siteleri ile pazaryeri
sitelerini (érn. Hepsiburada, Trendyol vb.)
kapsamaktadir. Bu tanimlara gore, “Satig
Kanali Varligi” terimi “E-ticaret Varlig1”
teriminin Ust bashgi gibi kullaniimigtir:

Satig Kanal Varligi = (Pazaryeri + Satig yapilan
Kurumsal internet Sitesi +
Telefon/DM/Whatsapp yénlendirmesiyle satig
yapan sosyal medya platformu)

E-ticaret varigi= (Pazaryeri + Satis yapilan
Kurumsal internet Sitesi)

Tatmin Puanlari

Web [ Instagram [ Facebook [ e-ticaret
varhginin 1-7 6lgeginde tatmin ediciligi.
Tarama yapan proje ekibi tarafindan, proje
tarama formundaki kriterler géz é6nune
alinarak ilgili etkilesim kanali igin genel tatmin
edicilik degerlendirmes, yapiimistir.

igerik kalitesi

Platformlarda Gran tanimi, agiklama yeterliligi,
fiyat seffafligi, gérsel kalite, satin alma adimi
netligi

Urtin/hizmet kimeleri

Uran/hizmet metinlerinden (yaklasik) sektor
kameleri (gida-tarim, tekstil, el igi vb.)




Analizde dikkate alinan 6zellikler:

Ozellik gubu Bu raporda neye bakildi?

Aclk uglu yorumlarda tekrarlayan temalar

Uzman temalari
(siparig yolu, iletisim, guncellik, lojistik vb.)

Lojistik-6deme Web sitesinde kartla 6deme, pazaryerinde
entegrasyonu satig, kargo/teslimat netligi

Marka/kurumsal kimlik (logo/ambalaj), gok
Yénetigim-kurumsallagma | amagli yapi, destek programlarina erigim ve
kapasite ihtiyaci

Sinirhihiklar: Veri seti, bir “dijital iz taramasi”dir. Dijital ortamda adi
herhangi bir sekilde gegcen ve arama motoru ya da yapay zeka
programi taramasiyla internet Gzerinde ismi, kiinyesi ya da iletigim
kanallari bulunabilen kooperatifleri kapsamaktadir. Kooperatiflerin
gercek satis hacmi, karliligr veya Uretim kapasitesi 6lgculmemistir.
Degerlendirmeler uzman gozlemi igerdigi igin 6znel 6geler
tasimaktadir. Bazi pazaryeri alanlarinda eksik gézlem yapilimig
olmasi ihtimal dahilindedir. Urtin/hizmetlerden sektdr cikarimi,
metin tabanli yaklasik kimelendirmedir; resmi NACE siniflamasi
degildir.

Kullanilan éncelikli resmi baglam kaynaklari: E-ticaret géranimu
ve sektér kirilimlarrigin T.C. Ticaret Bakanhgi duyurusu; internet ve
uygulama kullanimi baglami igin Turkiye istatistik Kurumu verilerine
dayal ézetler [3].


https://ticaret.gov.tr/duyurular/turkiyede-e-ticaretin-gorunumu-raporu-yayinlandi-06-05-2025

Bulgular

Dijital varlik oranlari

Asagidaki tablo, kooperatiflerin hangi kanallarda “var” oldugunu
gostermektedir. (n=806)

GORSEL 5- Dijital Varlklar (n=806)

Dijital Varliklar: Kooperatiflerin Blytk
Cogunlugu Sosyal Medyada

Kooperatiflerin %787 Instagram’da varhk
gosterirken, kurumsal site Uzerinden dodrudan
satig yapabilenlerin orani sadece %12,

Instagram
%78

& &

@B
Facebook
%47

Kurumsal
Waeb Sitesi %20

5 7 im
Satish Site T U";;““"

%12
* Not: Bir kooperatif birden fazla Saugsiz Site Pazaryerleri

platformda bulunabildifi igin %8 -\ﬁé/f o 2
yiizde toplam:, %100' | : b

3 Youlube Tiktok
gegrmaktedin. 5 w1

Bu dagilim, dijitallesmenin agirlikla “sosyal medya varligi” duzeyinde
kaldigini; web ve e-ticaret altyapisinin daha sinirli oldugunu
gostermektedir. Bu bulgu, kadin kooperatiflerinin gok amacli yapilari
ve kapasite kisitlari nedeniyle strdurulebilir ticari 6lceklenmede
zorlanabildigini vurgulayan ¢alismalarla uyumludur. [4]

Kadin kooperatiflerinin dijital varlik dagilimi incelendiginde,
dijitallesmenin buyudk 6l¢ude sosyal medya temelli ve 6zellikle
Instagram odakli ilerledigi gérilmektedir (%78). Buna karsin
kurumsal web sitesi sahipliginin yalnizca %20 seviyesinde kalmasi,
kooperatiflerin dijitalde gérinur olmasina ragmen bu gérdnarltgu
daha kalici, kontrol edilebilir ve satisa dénusturulebilir bir yapiya
tasiyamadigini géstermektedir. Benzer sekilde Facebook'un hala


https://open.metu.edu.tr/handle/11511/101111

énemli bir ikinci kanal olarak kullanildig (%47), ancak Twitter,
LinkedIn, YouTube ve TikTok gibi platformlarin oldukga sinirli kaldigi
anlasiimaktadir.

Bu tablo, kadin kooperatiflerinin dijital varlik stratejisinde “erigim” ile
“dénusum” arasinda belirgin bir kopukluk olduguna igsaret
etmektedir. Kooperatifler genis kitlelere ulasabilecekleri kanallarda
aktif olmakla birlikte, bu erisimi markalagsma, musteri guveni ve
surddrulebilir satig altyapisi ile destekleyecek aracglari yeterince
kullanmamaktadir. Ozellikle web sitesi gibi sahipligi kooperatifte
olan platformlarin diguk yayginhgi, veri toplama, musteri iligkileri
yonetimi ve dogrudan satisg kapasitesinin sinirl kalmasina neden
olmaktadir.

Bu bulgudan hareketle, dijitallesme desteklerinin yalnizca sosyal
medya varhlgi olusturmakla sinirl kalmamasi; kooperatiflerin “sosyal
medya gorunurldgunden satis altyapisina gegisini” saglayacak
butdncul bir modele odaklanmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Baska bir ifadeyle, mevcut durumda gugli olan sosyal medya
erisimi, uygun arag ve egitimlerle e-ticaret, 5deme sistemleri ve
basit web vitrini gibi bilegenlerle tamamlandiginda anlamli bir
ekonomik degere donusebilecektir.

Pazaryeri satiglari ve pazar erisimi
Asagidaki tabloda pazaryeri satis varlig dzetlenmistir (N=806):

GORSEL 6- Kullanilan E-Ticaret Kanallar (n=806)

Higbir e-ticaret kanalinda

v @
Diger Pazaryerleri (Topiu) —. %21

Hepsiburada (Pazaryeri) 4. %13

E-ticaret yapilan b
Kururnlsal Websitesi | o %12

Trendyol (Pazaryeri) —. %8

* Not 1: Bir kooperatif binden fazla satig kanalinda bulunabildidi igin tablo yikzde toplami %1000 gegmektedir.
* Not 2: %5 altinda payi olan tiim satig kanallan “Digerleri™ altinda toplanmisgtir.




Kooperatiflerin pazaryerlerinde satisa gegis orani, Turkiye'de
e-ticaret hacminin buyukltguyle kiyaslandiginda dusuk
kalmaktadir. Bakanlik verilerine gére 2024'te e-ticaret hacmi 3
trilyon TL'yi agmis; e-ticaretin GSYH igindeki payi %6,5; kartl 6deme
orani %66 olarak raporlanmistir. [9] Bu, kooperatif Grinleri igin de
kartl 6deme ve lojistik entegrasyonu iceren kanallarin kritik
oldugunu gostermektedir.

Kadin kooperatiflerinin e-ticaret kanallari incelendiginde en ¢arpici
bulgu, kooperatiflerin %67'sinin higbir e-ticaret kanalinda yer
almiyor olmasidir. Bu durum, dijital varhigr bulunan kooperatiflerin
onemli bir kisminin dahi bu varhgi satiga donustiremedigini
gbstermektedir. Nitekim pazaryerlerinde yer alan kooperatif oranlari
gorece sinirhdir (Hepsiburada %13, Trendyol %8), e-ticaret yapilan
kurumsal web sitesi orani ise yalnizca %12 seviyesindedir. “Diger
pazaryerleri” kategorisinin %21 ile daha genis bir kimeyi temsil
etmesi, pargall ve duguk olgekli bir dijital satig yapisina igaret
etmektedir.

Bu tablo, kadin kooperatiflerinde dijitallesmenin buyuk dlctde
“lletisim ve gérunurlik” agamasinda kaldigini, ancak “ticari
doénlsim” agamasina gegisin oldukga sinirli oldugunu ortaya
koymaktadir. Baska bir ifadeyle, kooperatifler dijital kanallarda var
olsalar bile bu kanallar yapilandiriimig bir satis altyapisina
dénusturememekte; 6deme, lojistik, Grin standardizasyonu ve
pazaryeri yonetimi gibi kritik bilesenlerde eksiklikler yasamaktadir.

Bu bulgudan hareketle, destek mekanizmalarinin odaginin yalnizca
dijital varlik olugsturmak degil, dogrudan satig kanallarina
entegrasyonu hizlandirmak olmasi gerektigi anlasiimaktadir.
Ozellikle pazaryeri onboarding sureglerinin kolaylastirilmasi, sinirli
sayida urunle hizli girig modellerinin tesvik edilmesi ve basit e-
ticaret altyapilarinin yayginlastiriimasi, kooperatiflerin dijital
gordnarlagunu ekonomik degere donusturmek agisindan kritik
onem tasimaktadir.


https://ticaret.gov.tr/duyurular/turkiyede-e-ticaretin-gorunumu-raporu-yayinlandi-06-05-2025

GORSEL 7- Satis Kanali Varlig (n=806)

E-Ticaret Varhigr: Dijital Satista
Kayip Nerede Yasaniyor?

Kooperatiflerin %67'si resmi bir e-ticaret kanalinda Higbir E-ticaret Sosyal medyadan da

bulunmuyor. Siparigler geleneksel sosyal medya Kanalinda Yok >__< siparig almiyor
mesajlarina sikismig durumda. & %47

Sadece DM / Whatsapp

@ ile siparig aliyor
%20
Toplam Kooperatifler
%100 ';:\ Kurumsal site ve
[(]%., Ppazaryerinde satig var
S %12
%33
Sadece pazaryerlerinde
En Az Bir Kanaldan % satig var
E-Ticaret Yapiyor %21
%33

Bu dagilhm, kooperatiflerin dijital ticarete gecisinde “kanal
tercihi"nden ¢ok “kanal kombinasyonu”nun belirleyici oldugunu
gostermektedir. E-ticaret yapan %33'1Uk kesimin buyuk bolumundn
yalnizca pazaryerlerine dayanmasi (%21), kooperatiflerin hazir trafik
sunan platformlara yoneldigini; ancak kendi satig altyapilarini
yeterince gelistiremedigini ortaya koymaktadir. Buna karsilik hem
kendi web sitesinde hem de pazaryerinde satig yapan sinirli kesim
(%12), cok kanalli yapinin henuiz istisna oldugunu géstermektedir.

Ote yandan dikkat ¢ekici bir baska bulgu, higbir e-ticaret kanalinda
yer almayan ancak sosyal medya Uzerinden siparis alan %20’lik
gruptur. Bu segment, talep yaratma kapasitesine sahip olmasina
ragmen bunu sistematik ve 6lgeklenebilir kanallara tasiyamayan
“gecis asamasindaki” kooperatifleri temsil etmektedir. En kirilgan
grup ise ne e-ticaret ne de sosyal medya Uzerinden satis yapabilen
%47'lik kesimdir; bu grup icin éncelik temel dijital satig altyapisinin
kurulmasidir.

Bu tablo, mudahale stratejileri agisindan ug farkh édncelik alanina
isaret etmektedir: pazaryerine bagimli yapilari kendi kanallariyla
tamamlamak, sosyal medyadan siparig alan grubu hizlica e-
ticarete tasimak ve tamamen satis digi kalan gruplar igin sifirdan



yap! kurmak. Bu farklilagsma, desteklerin etkisini maksimize etmek
acisindan kritik géranmektedir.

Tatmin puanlari: “varlik kalitesi” nerede gugli,
nerede zayif?

Asagidaki tablo 1-7 dlgekli degerlendirmelerin ézetidir (1-7 puan
arasinda verilen puanlarin ortalamasini gdéstermektedir):

_GORSEL 8: 1-7 Olgekli Tatmin Puantari _ Ott.Puan
. Kurumsal Internet Sitesi Tatmin Edicilik : 4,78 '
 Eoien st s e el st S s Sat@hKummsafInmmers!m!&mds i
e e SatigsizKurumsal Internet sitelerinde a1
. Instagram Hesabi Tatmin Edicilik 3,38
- Facebook Hesabi Tatmin Edicilik 276
- E-ticaret varlig) Tatmin Edicilik 5 2.11

i (Kooperatifin bulundugu tim e-ticaret kanallan genelinde)

i *Not: Ortalama Puanlar, sadece her bir unsura sahip kooperatifler igin degerlendirilmistir (6rn. “Instagram tatmin edicilik” sadece
{_Instagram hesabi bulunan kooperatifler igin degerlendiritmigtir.

Tatmin puanlari incelendiginde, ortaya iki ana sonu¢ ¢ikmaktadir:
1) Web sitesi olan kooperatifler, gérece “daha duzenli” bir dijital
vitrini kurabilmis gérinmektedir.

2) E-ticarette “satiga gecmis” kooperatiflerin tatmin puani belirgin
bicimde yukselmektedir; yani e-ticaret dogru kuruldugunda guglu
bir kapasite katsayisi yaratmaktadir. Benzer sekilde, dijital araglarla
desteklenen kadin kooperatiflerinde satig artigi ve e-ticarete gecgis
ciktilari raporlanmustir. [2]

Tatmin puanlari ¢giktisina bakildiginda, kadin kooperatiflerinin dijital
varlklarinda en kritik ayrimin “var olmak” ile “iglevsel olmak”
arasinda ortaya c¢iktigi goérulmektedir. Ozellikle kurumsal web
sitelerinde gozlenen fark dikkat ¢ekicidir. Satig yapilabilen web
sitelerinde tatmin puani 5.96 ile oldukca yuksekken, satig 6zelligi
bulunmayan web sitelerinde bu puan 3.11'e digmektedir. Bu durum,
dijital varliklarin degerinin yalnizca varlik géstermesinden degil,


https://www.undp.org/turkiye/press-releases/womens-cooperatives-thrive-thanks-digital-tools

dogrudan satisa hizmet etme kapasitesinden kaynaklandigini
acglkca ortaya koymaktadir.

Buna karsilik sosyal medya kanallarinda tatmin dtzeylerinin gérece
dusuk kaldigi géralmektedir (Instagram 3.38, Facebook 2.76). Bu
bulgu, kooperatiflerin en yogun kullandiklari kanallarin ayni
zamanda en dusuk performans algisina sahip oldugunu
gobstermektedir. Benzer sekilde e-ticaret varligina iligkin tatmin
puaninin 2.11 gibi oldukga dusuk bir seviyede olmasi, mevcut e-
ticaret girisimlerinin ya sinirh kaldigini ya da etkin sekilde
yonetilemedigini dusundudrmektedir.

Bu tablo, kadin kooperatiflerinin dijitallesme surecinde temel
sorunun arag eksikliginden ziyade “etkin kullanim ve donldsim
kapasitesi” oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle satig fonksiyonu
entegre edilmisg dijital varlklarin yiksek memnuniyet Gretmes;,
destek programlarinin odaginin igerik Uretimi veya platform
acilisindan ¢ok, bu platformlarin satiga dénusturulmesi ve
operasyonel olarak surdurulebilir hale getirilmesi gerektigine isaret
etmektedir.

E-ticaret olgunluk segmentleri

Kooperatifleri sosyal medya varligi, web varligi ve pazaryeri satigi
Uzerinden segmentlere ayristirildiginda dért ana segmentle
karsilagiimaktadir.

RSEL 9: E-ticaret Olauniiics
internette Hig Varligi yok

(Ne sosyal medya ne kurumsal internet sitesi ne de herhangi bir e-ticaret kanali veya %15
pazaryeri varligi var)

Sadece Tanitim Varligi Var
(Kurumsal websitesi ve/veya Sosyal medya hesabi var, ama internet tzerinde %32
herhangi bir satis yolu yok)

Satis iceren Sosyal Medya Varlig Var

(E-ticaret yapmiyor, ancak sosyal medyasinda yonlendirme ile Whatsapp/ telefon %20
Gzerinden siparis aliyor)

E-ticaret Satis Varligi Var

(En az bir kanalda internet Gzerinden satis yapiyor)
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Kadin kooperatiflerinin e-ticaret olgunluk segmentleri
incelendiginde, ekosistemin genel yapisinin “géranarlak agirhkl
ancak dénusum kapasitesi sinirli” bir profile sahip oldugu net
bicimde ortaya ¢cikmaktadir. Kooperatiflerin %15’inin dijital dunyada
hicbir varliginin bulunmamasi, temel dijital erisim sorunlarinin hdlen
onemli bir kesim igin devam ettigini géstermektedir. Bununla birlikte
en buyuk segmenti olusturan %32’lik grup, yalnizca tanitim amagcli
dijital varliga sahip olup herhangi bir satig kanali gelistir(e)memistir.
Bu durum, dijitallesmenin cogunlukla “vitrin olugturma” seviyesinde
kaldigini ortaya koymaktadir.

Ote yandan %20’lik bir kesimin sosyal medya Uzerinden WhatsApp
veya telefon yoluyla satis yapmasi, kooperatiflerin talep
yaratabildigini ancak bu talebi élgeklenebilir ve strdurulebilir
sistemlere donustiremedigini gostermektedir. Bu segment,
dénusume en yakin ancak yapisal destek ihtiyaci en yuksek grup
olarak 6ne gikmaktadir. Nihayetinde yalnizca %33'lUk bir kesimin
gercek anlamda e-ticaret satisg varligina sahip olmasi,
dijitallesmenin ekonomik ¢iktiya déntsmesinin halen sinirli kaldigini
teyit etmektedir.

Bu segmentasyon, politika ve destek tasarimlari agisindan kritik bir
icgort sunmaktadir. Tek tip bir dijitallesme yaklasimi yerine,
kooperatiflerin mevcut olgunluk seviyelerine gére kademeli ve
hedefli mtdahale modelleri gelistirilmelidir. Ozellikle “tanitim var
ama satig yok” ve “sosyal medyadan yénlendirme ile satis yapan”
segmentlerin, dogru araglar ve rehberlik ile hizli sekilde e-ticaret
yapan gruba donusturulebilecegi gérulmektedir. Bu gegisin
saglanmasi, kadin kooperatiflerinin dijital géranarltgunu
surdurdlebilir gelir dretimine dénustirmek agisindan en yuksek etki
potansiyelini tagimaktadir.



Platform ici kalite: Urain bilgisi, fiyat, siparis adimi

Instagram (hesabi olanlarda): En kritik acik, “fiyat seffafigi” ve
“aciklama yeterliligi“dir.

GORSEL 10- Instagram Sayfasi Unsurlari

Urin/hizmet tanmti (D °:52.7
Satin alma adimi net (D ;48,0
Gorsel kalite tatmin (D ©:40,2
Tanitim dzendirici (T °:36,2
Agikiamalar yeterli (D %161
Fiyat bilgisivar @) %4,4

*Not: Ortalama Puaniar, sadece her bir unsura sahip kooperatifler i¢in degerlendirilmigtir (6rn. "Instagram tatmin edicilik™ sadece
Instagram hesabi bulunan keoperatifler igin degerlendirilmigtir.

Instagram Uzerinde yapilan degerlendirme, kadin kooperatiflerinin
en yogun kullandiklari dijital kanalin ayni zamanda en kritik kalite
bosluklarini barindirdigini ortaya koymaktadir. Urtin veya hizmetin
taniml olmasi (%52.7) ve satin alma adiminin kismen net olmasi
(%48.0), temel bir varligin olugturuldugunu gésterse de; goérsel kalite
(%40.2) ve tanitimin ézendiriciligi (%36.2) gibi unsurlarin orta
seviyede kalmasi, iceriklerin satisa yonelik yeterince guclu
kurgulanmadigini géstermektedir.

Bununla birlikte en garpici bulgu, aciklama yeterliligi (%16.1) ve
dzellikle fiyat bilgisinin varligi (%4.4) gibi dogrudan satin alma
kararini etkileyen unsurlarin son derece duguk seviyede kalmasidir.
Bu durum, kullanicilarin trdn hakkinda karar verebilmek igin gerekli
temel bilgilere erisemedigini ve satin alma surecinin buyuk olgtde
platform digina (DM/WhatsApp) tasindigini gdéstermektedir.



Bu tablo, Instagram kullaniminin buyuk élgtde “goérsel vitrin”
duzeyinde kaldigini, ancak “seffaf, ikna edici ve tamamlanabilir bir
satis akigi’na dénUusemedigini ortaya koymaktadir. Ozellikle fiyat
seffafligi ve aciklama standartlarinin eksikligi, glven olusumunu
zayiflatmakta ve potansiyel satiglarin dnemli bir kisminin
kaybedilmesine yol agmaktadir. Bu nedenle destek programlarinin
odaginda, yalnizca igerik Uretimini artirmak degil; Grdn kart
standardizasyonu, fiyat ve agiklama zorunlulugu ile net satin alma
adimlari iceren yapilarin olusturulmasi yer almaldir. Bu tar
mudahaleler, mevcut yuksek erigsimi cok daha yuksek dénusim
oranlarina gevirebilecek kritik guglendirme alanlaridir.

Kurumsal internet Sitesi (var olanlarda): Satin alma ve édeme
entegrasyonu kurumsal internet sitesinde instagram’a gére daha
guclu olmakla beraber yine de her kurumsal internet sitesi “satig”
odakli degildir.

GORSEL 11- Kurumsal internet Sitesi Unsurlari

Urin/hizmet tanm (G °:381
corsel kalite tatmin (NN ©:70
Acklamalar yeterli (D °:63
Fiyat bilgisi var (D ©;63
Saniatinyor  CE— ;59
Tanitim &zendirici (D 9557
Kartla 6deme var (G .56

Yorum alan var (D ©51

*Mot: Ortalama Puanlar, sadece her bir unsura sahip kooperatifier igin degerendiriimistir (Grn. “Web sitesi tatmin edicilik™ sadece
web sitesi hesabi bulunan kooperatifier igin degerlendirilmigtir.

Kurumsal internet sitelerine sahip kooperatifler incelendiginde, bu
kanalda igerik kalitesi ve temel ticari unsurlarin Instagram’a kiyasla
belirgin bicimde daha guglu oldugu goérulmektedir. Uriin veya



hizmet taniminin ylksek oranda yapilimis olmasi (%81), gorsel
kalitenin gérece tatmin edici seviyede bulunmasi (%70) ve
aciklama ile fiyat bilgisinin buyuk élcide sunulmasi (%63), web
sitelerinin daha yapilandiriimig bir dijital varlik sundugunu
géstermektedir. Bu durum, kurumsal web sitelerinin bilgi sunma ve
guven olusturma agisindan daha olgun bir zemine sahip oldugunu
ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, bu olumlu tabloya ragmen web sitelerinin
tamaminin satis odakh bir yapiya kavugsmadigi dikkat cekmektedir.
Her ne kadar siteden dogrudan alim yapilabilme orani %59 ve kartli
6deme entegrasyonu %56 seviyesinde olsa da, bu oranlar 6nemli
bir kesimin halen “vitrin” igleviyle sinirl kaldigini géstermektedir.
Ayrica yorum alani gibi guven artirici unsurlarin %51 seviyesinde
kalmasi, musteri deneyiminin ve sosyal kanitin yeterince
guclendirilmedigine igsaret etmektedir.

Bu bulgu, kadin kooperatiflerinin web sitelerinde “yUksek icerik
kalitesi” ile “tam fonksiyonel e-ticaret altyapisi” arasinda bir bogluk
bulundugunu géstermektedir. Bagka bir ifadeyle, kooperatifler
dijitalde kendilerini anlatabilmekte ancak bu anlatiyi sistematik ve
kesintisiz bir satis deneyimine dénustirmekte zorlanmaktadir. Bu
nedenle desteklerin odaginda, mevcut web sitelerinin e-ticaret
fonksiyonlariyla tamamlanmasi, §deme entegrasyonlarinin
yayginlastiriimasi ve kullanici yolculugunu ugtan uca tamamlayan
yapilarin kurulmasi yer almalidir. Bu dénudstm, mevcut guclu igerik
altyapisinin dogrudan gelir Uretimine baglanmasini saglayacak
kritik bir adimdir.

Facebook (hesabi olanlarda): Facebook'un satiga déonuk igerik
standardi zayif (6zellikle fiyat).



GORSEL 12- Facebook Sayfasi Unsurlar

Uriinfhizmet tarimli — %511
Satin alma adimi net _ %32,2
Gorsel kalite tatmin _ %278
Tanitim dzendirici _ %24,8
Agiklamalar yeterli . %7,8

Fiyat bilgisi var . %1,8

*Not: Ortalama Puanlar, sadece her bir unsura sahip kooperatifler icin dederlendirilmistir (6rn. “Facebook tatmin
edicilik” sadece Facebook hesabi bulunan kooperatifler icin dederlendirilmigtir.

Facebook hesaplarina sahip kooperatifler incelendiginde, bu
platformun satigsa dénuk icerik kalitesi agisindan en zayif alanlardan
biri oldugu géralmektedir. Uriin veya hizmetin tanimli olmasi (%51.1)
belirli bir temel varliga isaret etse de, satin alma adiminin netligi
(%32.2), gorsel kalite (%27.8) ve tanitimin ézendiriciligi (%24.8) gibi
unsurlarin dusuk seviyede kalmasi, igeriklerin satig odakl bir
yapidan uzak oldugunu géstermektedir.

En kritik zayiflik ise aciklama yeterliligi (%7.8) ve dzellikle fiyat
bilgisinin vari§ (%1.8) gibi temel ticari unsurlarda ortaya
clkmaktadir. Bu oranlar, kullanicilarin Gran hakkinda karar
verebilmek icin gerekli en temel bilgilere dahi cogu durumda
erisemedigini géstermektedir. Dolayisiyla Facebook, kooperatifler
tarafindan aktif bir satig kanali olarak degil, daha ¢ok sinirli bir
tanitim mecrasi olarak kullaniimaktadir.

Bu tablo, Facebook’'un kooperatifler agisindan “duguk éncelikli ve
duguk performansli” bir kanal haline geldigine isaret etmektedir.
Ozellikle Instagram’a kiyasla hem igerik kalitesi hem de satisa
dénusum altyapisi agisindan geride kalmasi, kaynaklarin bu



platformda etkin kullaniimadigini géstermektedir. Bu nedenle
destek programlarinda Facebook’un birincil satig kanali olarak
konumlandiriimasindan ziyade, ya minimum standartlarla optimize
edilmesi ya da daha yuksek déntsum potansiyeline sahip kanallara
(Instogrqm, pazaryerleri, web sitesi) odaklaniimasi daha etkili bir
strateji olacaktir.

Bu bulgular, e-ticarette dontistmun temel “hijyen” unsurlarinin
(fiyat, agiklama, satin alma adimi) eksik oldugunu gésteriyor.
E-ticaret kullanici deneyimi arastirmalari da fiyatin arun listelemede
temel bilgi oldugunu; Uran agiklamalarinin yetersizliginin satin alma
kararini distrdiguna vurgulamaktadir [10].

Nitel Bulgular

Uzman yorumlari, nicel tablolarin igaret ettigi donisim sorunlarini
“neden” ve “nasil” duzeyinde tamamlamaktadir. 806 kaydin
702'sinde en az bir agik uglu uzman yorumu bulunmaktadir (N=702).

Tema sikliklari

Asagidaki tablo, uzman yorumlarinda en sik rastlanan tema
kimelerini (anahtar kelime eslestirmesiyle) ve yorumlu kayitlara
oranini vermektedir (sadece yorum eklenecek seviyede dijital varlig
olan kooperatifler ele alinmistir). Bu temalar, “dijital varlik” ile “dijital
ticaret” arasindaki boslugun en ¢ok tg¢ yerde olustugunu gosteriyor:
(1) satin alma asamalari (link/siparig adimlari), (2) bilgi seffaflig
(fiyat, aciklama, kargo), (3) guncellik ve igerik standardi.
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GORSEL 13- Uzman Yorumlarindaki Temalar

%44,3 %33,6 %27,8

Siparis/satin alma adimi iletisim bilgisi/kanali notu Gérsel/fotograf kalitesine
(telefon/WhatsApp/iletigim) dair not

%21,8 %14,8

Kargo/teslimat/lojistik notu Hesap pa "' / giincel Bilglfiz bulunamadi veya " Fiy 0 Grin/hirmet
dedi ik galgmeyor a1y 5 aciklamakannin
yelersizligl notu

Uzman yorumlarinda one ¢ikan tema sikliklari, kadin
kooperatiflerinin dijital varlklarinin en ¢ok hangi alanlarda
tikandigini agik bigcimde ortaya koymaktadir. En yliksek orana sahip
bulgularin basinda siparis/satin alma adimina iligkin notlarin
gelmesi (%44,3), kooperatiflerin en temel sorununun “satin
almayolunun net olmamasi” oldugunu géstermektedir. Bunu
iletisim kanallarina iliskin notlar (%33,6) ve gorsel kaliteye dair
degerlendirmeler (%27,8) izlemektedir. Kargo/teslimat (%21,8) ve
hesaplarin pasif ya da gincel olmamasi (%14,8) gibi bulgular ise
kullanici deneyiminin sureklilik ve given boyutunda zayifliklar
tasidigini ortaya koymaktadir.

Daha derine inildiginde, fiyat bilgisinin paylagiimamasi (%8,7) ve
aran/hizmet agiklamalarinin yetersizligi (%4,0) gibi dogrudan satin
alma kararini etkileyen unsurlarin da énemili bir sorun alani oldugu
goérulmektedir. Ayrica bilgiye erisilememesi veya linklerin
calismamasi (%11,1), dijital varliklarin teknik ve operasyonel agidan
da surdurulebilir sekilde yonetilmedigine isaret etmektedir. Marka
ve kurumsal kimlik unsurlarina dair notlarin (%10,8) varligi ise
kooperatiflerin hentz tutarl bir marka dili olugturmakta zorlandigini
gostermektedir.



Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, kadin kooperatiflerinde
“dijital varlik” ile “dijital ticaret” arasindaki boglugun t¢ temel alanda
yogunlastigi gérulmektedir: (1) satin alma yolunun net ve kesintisiz
olmamasi (linkler, yénlendirmeler, siparis adimlari); (2) bilgi
seffafliginin yetersizligi (fiyat, agiklama, kargo bilgisi); ve (3)
iceriklerin guncellik ve standart agisindan zayif oimasidir. Bu
cergevede, dijitallesme desteklerinin odaginin yalnizca platform
varhgi olusturmak degil; kullaniciyr dogrudan satin almaya géturen,
guven veren ve duzenli olarak guincellenen bir dijital ticaret altyapisi
kurmak olmasi gerektigi agikgca ortaya gikmaktadir.

Anonimlestirilmis 6rnek alintilar

Asagidaki alintilar, yorumlardan kimlik/iletisim bilgileri ¢ikarilarak
(anonimlestirilip kisaltilarak) verilmigtir:

“En son 2022'de goénderi yapilmis. Aktif degil.”

“Profilde, siparis icin DM'den mesaj denilmis.”

e “Siparis icin profilde sadece telefon numarasi ve kooperatifin
aclk adresi var.”

¢ “Instagram hesabi aciimis ama atil.”

e “Bu Koop hakkinda higbir bilgiye rastianmadi. Urtn gruplari
baska bir kaynaktan alnd..”

e “Temizlik hizmetleri Uzerine bir kooperatif oldugu igin e-ticaret

sitelerinde varligi olmasi gerekmiyor.”

Bu ifadeler, dijitallesmenin tek tip olmadigini da gdéstermektedir:
bazi kooperatiflerde e-ticaret, faaliyet dogasi geregi (hizmet) uygun
olmayabilir; ancak bu durumda bile dogru dijital gérantrltk
(rezervasyon, kurumsal iletigim, referans yénetimi) kritiktir.



Analiz

“Nis" is modeli: Kooperatifler icin gercekgi bir
cerceve

“Nig”, piyasada 6nemsenen ancak tam karsilanmayan bir ihtiyaca
odaklanan; “dar ama degerli” bir musteri-problem eglesmesidir.
Kadin kooperatifleri icin nig, cogu zaman sadece Urdn degil; yerellik,
guven, hikaye, sosyal etki gibi unsurlari da kapsamaktadir. Alan
yazinindaki farkh caligmalar kadin kooperatiflerinin cok amagl
yapisini ve “hayatta kalmaktan basaril olmaya” gecgisinin agiimasi
gereken en 6nemli asama oldugunu vurgulamaktadir.

Engeller: Neden “gorunurluk var, satis yok”?

Saha tarama verisi, satiga déndsumde en kritik engelleri
somutlastirmaktadir:
e Fiyat seffafligi ve Grun bilgisi eksikligi: Instagram’da fiyat bilgisi
bulunanlarin orani sadece %4,4.
e Satin alma adiminin belirsizligi: Instagram’da satin alma adimi
net degil (%52 “Hayir”).
e Odeme entegrasyonu sinirliligi: Webde kartla 6deme “Evet” orani
%55,8 (web var olanlar iginde).
e Gorsel/urun sayfasi standardr: Instagram’da gérsel kalite
“tatmin edici” orani %40,2.
e Lojistik ve siparig yénetimi: Yorumlarda kargo/teslimat notlari sik
(yaklagik %21,8).

Bu bulgular, e-ticaretin temel araytz temizligini saglayamayan
hesaplarda dontigumun dusuk olacagini gosteren kullanici
deneyimi literattrayle de tutarlidir. [10]
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Tedarik¢i/partner bulma: Dogru aglar oimadan
olceklenme zor

Kooperatiflerin dijitallesmesi; sadece “satig kanall agmak” degil,
ayni zamanda tedarik ve operasyon ekosistemini kurmaktir:
e Ambalaj/etiket tedarikgileri: Gida ve kozmetik Uretiminde
standardizasyon ve mevzuat uyumu igin kritik.
e Lojistik/kargo anlagmalari: Ozellikle gida-tarim Grunlerinde
maliyet belirleyici.
e Fotograf ve icerik Uretimi: Tekil kooperatifler icin pahali; ortak
hizmet modeli daha verimli.
e Pazaryeri danigmanhgi: Urtn listeleme standardi, reklam ve
kampanya yénetimi.

Bu noktada, kapasite gelistirme programlarinin “saha uygulamasi
ve 6grenilen dersler” bileseni dnemlidir. Bu hususlar bu raporun ana
konusu olmasa da, kooperatiflerin kamuyla paylasilan égrenme
raporlari, ekosistemde tekrar eden tasarim hatalarini azaltmak igin
degerli bir kaynak sunmaktadir. Ayrica gé¢ ve sosyoekonomik
guglendirme baglaminda yudrutilen kapasite gelistirme projeleri,
ortaklik ve program tasarimina dair dersler icermektedir. Bu tur
rapor igeriklerinden bazilarina erismek igin bu raporun genel
kaynaklar listesine bakilabilir.

Musteri edinme: “Takipg¢i” degil “déonisim hunisi”
yonetimi

Tarama bulgular, kooperatiflerin gogunun sosyal medya
kullanmasina ragmen satisa dénuk bir “déndsim hunisi”

kuramadigini gbésteriyor. Pratikte musteri edinmeyi iyilestiren G¢
adim asagidaki gibi 6zetlenebilir:



1) Uriin karti standardi: Urtn adi + icerik/8lcu + fiyat + teslimat +
siparig linki

2) Kanit tiretimi: MUsteri yorumu, Uretim sureci seffafligi, kalite
gostergeleri

3) Satis mekanizmasi: Pazaryeri magazasi veya basit
ddeme/siparis formu ile DM yUkinu azaltma

Bu adimlarin 6nemi, Turkiye e-ticaretinin buyukligu ve kartlh 6deme
agirhg tzerinden de degerlendirilmelidir. [9]

Tarama bulgulari, kadin kooperatiflerinin buyutk élgtde sosyal
medya Uzerinden gordnurlik sagladigini, ancak bu géranurlagu
sistematik bir “déndsim hunisi"ne dénustiremedigini
goéstermektedir. Mevcut durumda odak, gogunlukla takipgi kazanimi
ve icerik paylasimi Uzerine kuruluyken; kullaniciyi farkindaliktan satin
almaya géturen yapilandiriimig bir akis cogu kooperatifte
bulunmamaktadir. Bu durum, potansiyel musteri ilgisinin Snemli bir
kisminin satiga dénusmeden kaybolmasina yol agcmaktadir.

Bu gercevede musteri edinimini iyilestiren G¢ temel adim 6ne
cikmaktadir. ik olarak, Grdn karti standardinin olusturulmasi (Gran
adi, igerik/dlgy, fiyat, teslimat bilgisi ve net siparis linki), kullanicilarin
karar verme surecini hizlandirarak belirsizligi ortadan
kaldirmaktadir. ikinci olarak, musteri yorumlari, Gretim strecinin
seffafligi ve kalite géstergeleri gibi unsurlar Uzerinden “kanit
uretimi”, guven inga ederek satin alma egilimini artirmaktadir.
Uclncu olarak ise pazaryeri magazasi veya basit édeme/siparis
formlari gibi yapilarin kurulmasi, manuel mesajlasmaya dayali satig
sureclerini azaltarak daha élgeklenebilir ve sturdurulebilir bir satig
mekanizmasi olusturmaktadir.

Bu adimlarin 6nemi, Turkiye’'de e-ticaretin hizla bayldyen hacmi ve
kartli 6deme sistemlerinin yayginligi baglaminda daha da
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artmaktadir. TUketici davranigl giderek daha fazla hizli, seffaf ve
guvenli aligverig deneyimine yonelirken; bu beklentileri
karsilayamayan yapilar rekabet avantajini hizla kaybetmektedir.
Dolayisiyla kadin kooperatifleri icin temel mesele yalnizca dijitalde
var olmak degil, bu varligi iyi kurgulanmig bir dontstm hunisi ile
destekleyerek surdurulebilir gelir Gretimine dénusturebilmektir.

Yapay zeké ve dijital araglar: “is yaka azaltici”
kullanim senaryolari

Uretken yapay zekd, kooperatifler icin en hizli fayday “cekirdek
Uretim”de degil; pazarlama, musteri iletisimi ve dokimantasyonda
saglar. Alan yazini[13] taramasi, KOBi'lerde Uretken yapay zeka
kullaniminin kayda deger duzeyde oldugunu; performans artigi ve ig
yUkU azalmasi gibi ¢iktilar bildirdigini géstermistir. [14]

Kooperatifler icin somut kullanim &rnekleri:

e Uran agiklamasi tretimi: “Kisa/orta/uzun” aciklama, pazaryeri
SEO anahtar kelimeleri olusturulmasi

 Geviri ve ¢ok dilli katalog: Ozellikle turistik bolgelerde ve ihracat
hedefinde faydali olacaktir.

e Sik sorulan sorular yanit bankasi: Kargo, iade, icerik, 6deme
gibi konularda sik¢a sorulan sorularin listesinin olusturulmasi

e Sosyal medya igerik takvimi: Haftalik plan hazirlanmsi ve buna
gore paylasim metinleri hazirlanmasi

e Yorum analizi: MUsterinin neyi sevdigi/neyi elestirdigi
detaylarinin incelenerek Urun geligtirme onerileri sunulmasi.

Yapay zeka kullaniminda risk yénetimi unsuru mutlaka goéz énune
alinmalidir. Ozellikle, telif/etiket bilgisi ve saglik iddialarinda hata
riski nedeniyle “insan kontrolU” sart olmaktadir. Yapay zeka
kullanimi 6ncesi kurumsal kullanim yénergeleri ve kurallari
olusturulmalidr. [14]


https://ticaret.gov.tr/duyurular/turkiyede-e-ticaretin-gorunumu-raporu-yayinlandi-06-05-2025
https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2025/11/generative-ai-and-the-sme-workforce_83bafdfb/2d08b99d-en.pdf
https://www.oecd.org/content/dam/oecd/en/publications/reports/2025/11/generative-ai-and-the-sme-workforce_83bafdfb/2d08b99d-en.pdf

Bu gercevede Uretken yapay zekdnin kooperatifler igin asil degeri,
sinirlh insan kaynagiyla yuruatulen operasyonlarda “carpan etkisi”
yaratmasidir. Ozellikle icerik Gretimi, musteri yanitiar ve katalog
yonetimi gibi tekrar eden iglerde saglanan hiz ve standartlagsma,
kooperatiflerin daha tutarli bir marka dili olusturmasina ve daha
hizli musteri donusu saglamasina imkdan vermektedir. Ancak bu
faydanin surdurulebilir olmasi igin, yapay zekd ciktilarinin dogruluk,
mevzuata uygunluk ve marka tonu agisindan kontrol edildigi basit
ama net sdrecglerin tanimlanmasi kritik 6nemdedir. Bu yaklasim,
teknolojinin risklerini minimize ederken, kooperatiflerin dijital
kapasitesini diguk maliyetle ve hizli bicimde artirabilecek guglu bir
kaldira¢ sunmaktadir.

Destek Onerileri

Destek dnerilerini iki eksende kurmak mumkandur: (i) Turkiye
e-ticaret talep yapisy, (i) kooperatif Grinlerinin lojistik /
standardizasyon uygunlugu.

Bakanlik verilerinde e-ticaret hacminde 6ne ¢ikan “giyim, ayakkabi,
aksesuar” ve isletme dagihminda gugld gérinen “yemek” gibi
kategoriler, kadin kooperatifleri agisindan dogrudan firsat
alanlaridir. [9]

Asagidaki tablo, saha taramasindaki sektér kimeleri igin
“dijitallesmeden en yUksek satig/kapsama artigi potansiyeli”
degerlendirmesini 6zetlemektedir:


https://ticaret.gov.tr/duyurular/turkiyede-e-ticaretin-gorunumu-raporu-yayinlandi-06-05-2025

GORSEL 14- Dijitallesmeden Kisa Vadede Fayda Potansiyeli

Dijitallesme ile sati§ artigi

Sektarf Uretilen Uriin Tipi potansiyeli Neden Onerilen ana kanal
. = Talep giiglt, lojistik kolay, gbrsel : e
{? Tekstil f moda anlati ve pazaryeri uyumu yiksek Pazaryeri + Instagram vitrini
" ok n Birim deder yiiksek, dzgiin " :
ﬁ Elisi / hediyelik hikéye/dizayn farkilagtini Pazaryeri + segili web vitrini
o - Dayaniklifambalajli Griinlerde Pazaryeri + web (igerik/etiket
$ﬁ Guda ve tanm OrtarYOkeak (Urine befjh) dlgeklenir; sofuk zincirde maliyet artar standard)
Turizm [ hizmet/ Orta (e-ticaret dedil, dijital Yerel hizmet; dijital goriindrliik ve Haritafrezervasyon +
ﬁﬁ yeme-igme rezervasyon) B2B ig birlikleri kritik kurumsal aglar
e Talep var; icerik/etiket ve iiriin Web + pazaryeri (uyumlu
ég Kozmetik | kigisel bakim Orta-Yiiksek (reglilasyon koguliu) giiventigi yanetimi sart iirtiner)
OA Uriin portfoyii daginik; nig “Tek teklif*e indirgeme + uygun
07 Diger/kama Orta netlesirse artar kanal

Kisa Donem Yol Haritasi

Asagidaki 6neriler; fon saglayicilar, uygulayicilar ve kooperatifler
icin “uygulanabilir ve dlgulebilir” dijital gelisim icin temel bir cerceve
sunmaktadir. Program tasariminda temel hedef; kooperatiflerin
yarisinin bulundugu “sadece sosyal medya” segmentini, “satisa
hazir dijital sistem” segmentine tagsimaktir.

Kooperatifler icin hizli kazanimlar

e Fiyat ve siparis standardi: Instagram’da Urun karti sablonu;
fiyat + siparig adimi + teslimat bilgisini her Grinde sabitleme.

e DM yiikiinii azaltma: Siparisi form/baglanti Gzerinden toplama;
WhatsApp katalog ve otomatik yanitlar.

e Bir pazaryerinde derinlegme: 20-30 Urinun
foto-aciklama-etiket-stok standardiyla tek kanalda optimize
edilmesi.

o Karthh 6deme hedefi: Web varsa kartll 6deme; yoksa pazaryeri
Uzerinden karth 6deme akigl. (Karth édemenin Turkiye'de
e-ticarette baskin olmasi nedeniyle.) [9]


https://ticaret.gov.tr/duyurular/turkiyede-e-ticaretin-gorunumu-raporu-yayinlandi-06-05-2025

Fon saglayicilar ve uygulayicilar i¢in program
Onerileri

e Ortak hizmet merkezi (shared services): Fotogrof/ tasarim/
pazaryeri operasyonu/ lojistik anlagsmasi/ hukuki-mali
danigmanlik paketinin kooperatiflere ortaklastiriimasi. Boylece
tasarruf ve verimlilik saglanmasi.

e Uygulamali egitim ve ¢ikti sarti: Egitim sonunda “magaza
aciligl, 20 Urdn listeleme, 10 musteri yorumu” gibi somut hedefler
kullanimi ile faaliyete gegis yapilmasi.

e Sosyal tasarim (zaman/ bakim yaka): Egitimlerin zaman ve
mekdn tasarimi; kadinlarin katilim kisitlarini azaltacak destekler
sunulmasi. Bu yaklasim, katihm ve guc¢lenmenin baglamsal ve
kesisimsel oldugunu vurgulayan alan yazini ile uyumludur. [4]

e Ogrenme ddngusU: Proje sonunda “6Jrenilen dersler”
raporlamasi ve ekosistemle paylasim.

Kisa Donem Dijitallesme Planlamasi

Bu yol haritasi, kadin kooperatiflerinin kisa strede satiga gegcmesini
saglayacak “minimum uygulanabilir satig sistemi” yaklagimiyla
tasarlanmistir.

1. Asama: (Temel Dijital Hijyenin Saglanmasi)
Bu asamada temel dijital altyapi kurulmaktadir.
e Ur0n karti standardinin olugturulmasi
(aran ad,, igerik, fiyat, siparis bilgisi)
e Sosyal medya profil dizenlemesi ve sabit hikayelerin
olugturulmasi (fiyat bilgisi, kargo sureci, sik sorulan sorular)
e En az bir e-ticaret/pazaryeri platformunda magaza agllisi


https://open.metu.edu.tr/handle/11511/101111

2. Asama: (Satisa Gegis ve Operasyonun Kurulmasi)
Bu agsamada aktif satig baglatihr.
e 20-30 Urunun standartlara uygun sekilde listelenmesi
Urtin fotograf standardinin olusturulmasi
Kargo, teslimat ve iade politikalarinin netlestiriimesi
ilk mUsteri deneyimlerinin olugturulmasi ve en az 10 musteri
yorumu toplanmasi

3. Asama: (Olgekleme ve Bilyime)
Bu agsamada satig hacmi artirilir ve sistem guglendirilir.
e ikinci satig kanalinin devreye alinmasi
(web sitesi vitrini veya ikinci pazaryeri)
e Kucuk butceli, hedefli dijital reklam testlerinin yapilmasi
e Aylk performans takibi ve surekli iyilestirme mekanizmasinin
kurulmasi

Olasi Destek Modiilleri

Kooperatiflerin e-ticaret olgunluk seviyelerine gére farkli intiyaclari
oldugu gdézlemlenmektedir. Bu dogrultuda farkli seviyeler igcin uygun
destek modulleri gelistirilebilir.

GORSEL 15- ihtiyac Kiimelerine Gére Oncelikli Destek Tipleri

2. Hig Varhifi Yok ol Sadece Tanitim = Sosyal Medya Sati |[~* E-Ticaret Satig
Dijitale baslangig Sosyal medyay satisa Pazaryeri onboarding Pazaryeri
L poket A Gndirme 5 tek platform) Q &lgﬂmwr
[©] Fotofraf standardi
B Odeme entegrasyonu
5 Basit web vitrini

TUM SEGMENTLER IG/N ORTAK TEMEL

) Kargo / paketieme standardi ER A desteni igerik




Onerilen Destek Modiilii Ozetleri:

1-Dijitale baslangi¢ paketi (1G + temel vitrin + 6deme/kargo)

Bu paket, dijital varligi olmayan ya da ¢ok sinirli olan kooperatifler
icin bir “ilk adim” ¢6zUmuU sunar. Instagram hesabinin profesyonel
sekilde kurulmasi, temel bir Grdn vitrininin olusturulmasi ve basit
ddeme/kargo altyapisinin tanimlanmasi bu paketin ana
bilegsenleridir. Amag, kooperatifin Grdnlerini géranur kilmak ve ilk
satislarini gerceklestirebilecegi minimum dijital altyapiyi hizlica
kurmaketir. Dijital goranurlik agisindan bu paket kritik Snemdedir
cunku kooperatifin “bulunabilir” olmasini saglar ve potansiyel
musterilerle ilk temas noktasini olusturur.

2- Sosyal medya satisa donistirme (lriin karti, fiyat, CTA, akis)

Bu paket, sosyal medyada var olan ancak satiga donusim
saglayamayan kooperatiflere yoneliktir. Urtn kartlarinin standardize
edilmesi, dogru fiyat gésterimi, etkili cagri yapilari (CTA) ve
kullaniciyr satin almaya yénlendiren icerik akiglarinin kurgulanmasi
saglanir. Boylece yalnizca goérdnur olmakla kalmayip, bu
goranarlugun satiga dénusmesi hedeflenir. Dijital géranarluk
acisindan é6nemi, “pasif izlenme”yi “aktif satin alma davranisi’na
doénustarmesidir.

3- Uriin fotograf/gcekim standardi (stiidyo, 1sik, tutarlilik)

Bu paket, Grun goérsellerinin kalitesini ve tutarlihgini artirmaya
odaklanir. Basit studyo kurulumu, dogru isik kullanimi ve gekim
standartlarinin belirlenmesiyle her Grdn igin profesyonel ve gtven
veren bir gorsel dil olusturulur. Dijital ortamlarda satin alma
kararinin buyuk 6l¢tde goérsellere dayandigi dusunuldugunde, bu
paket Urdn algisint dogrudan iyilestirir. Gorsel kalite artigl, hem
tiklama oranlarini hem de satin alma ihtimalini Snemli élgcude
yUkseltir.



4-Pazaryeri onboarding (tek platform, 20-30 irin standardi)

Bu paket, kooperatiflerin Trendyol, Hepsiburada gibi pazaryerlerine
girisini kolaylastirir. Tek bir platformda odakli sekilde 20—-30 Urunun
standartlara uygun olarak listelenmesi saglanir. Urtn basliklari,
aciklamalar ve goérseller belirli bir kalite esigine getirilir. Bu paketin
dnemi, kooperatifleri hazir musteri trafigi olan platformlara
tasiyarak goéranarlagu hizlica artirmasidir. Ayni zamanda ilk satig
deneyimini yapilandirilmig bir sekilde kazandirir.

5-Pazaryeri optimizasyonu (SEO, kampanya, yorum, reklam,
genigleme)

Pazaryerine giris yapmis ancak performansi sinirl kalan
kooperatifler icin tasarlanmigtir. SEO uyumlu basliklar, kampanya
yonetimi, musgteri yorumlarinin artiriimasi, platform igi reklam
kullanimi ve Grdn portféydnun genigletiimesi bu paketin
kapsamindadir. Amag, mevcut varligi optimize ederek satig hacmini
buayutmektir. Dijital géranurlik agisindan bu paket, rekabetgi
pazaryeri ortaminda udrunlerin éne ¢cikmasini ve surdurulebilir satig
performansi elde edilmesini saglar.

6-Odeme entegrasyonu (karth 6deme)

Bu paket, kooperatiflerin satig streglerini daha guvenli ve
profesyonel hale getirmek icin kartl 6deme altyapisinin kurulmasini
icerir. Online 6deme sistemleri sayesinde musteriler daha hizl ve
guvenilir bir sekilde aligverig yapabilir. Dijital gérdnurltk agisindan
6deme altyapisi dolayl ama kritik bir rol oynar; gtinkt gavenli
6deme imkdani olmayan bir yapi, géranur olsa bile satisa
doénusemez. Bu paket, gliven unsurunu guclendirerek déondsim
oranlarini artirr.



7-Basit web vitrini/landing (katalog + 6deme linki)

Bu paket, kooperatiflere kendi markalarini yansitan basit bir web
vitrini sunar. Urtn katalogu, temel marka hikdyesi ve 6deme linkleri
iceren tek sayfalik (landing) yapi ile kooperatif dijitalde “kendi
alanina” sahip olur. Sosyal medya diginda bagimsiz bir referans
noktasi olusturulmasi, marka guvenilirligini artirir. Dijital géranarlak
acisindan bu paket, kooperatifin arama motorlarinda yer almasini
ve daha kurumsal bir algi olusturmasini saglar.

8-Al destekli icerik/operasyon (metin, takvim, SSS, mesaj
sablonu)

Bu paket, yapay zekd araglarini kullanarak igerik Gretimi ve
operasyonel surecleri hizlandirmayi hedefler. Urtin agiklamalari,
sosyal medya igerik takvimleri, sik sorulan sorular ve musteri mesaj
sablonlari otomatik olarak olusturulabilir. Bdylece sinirli insan
kaynagiyla daha duzenli ve profesyonel bir dijital iletigsim yaratalar.
Dijital gérunurluk agisindan bu paket, sureklilik ve kalite saglayarak
markanin aktif ve guvenilir gérinmesini destekler.

9-Kargo/lojistik & paketleme standardi

Bu paket, siparig sonrasi deneyimi iyilestirmeye odaklanir. Standart
paketleme yéntemleri, dogru kargo surecleri ve maliyet/operasyon
optimizasyonu ile teslimat sureci profesyonellestirilir. Urtinlerin
guvenli ve estetik sekilde musteriye ulasmasi saglanir. Dijital
gorunurldk agisindan bu paket dolayl bir etki yaratir; cinka iyi bir
teslimat deneyimi musteri memnuniyetini artirir, olumlu yorumilari
cogaltir ve tekrar satin alma davranigini guglendirir.
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Not: Turkiye'de kooperatifgilik ekosistemini AB ve BM sosyal ekonomi
cercgeveleriyle iligkilendirir.

Adar, A.S., Dedeoglu, S., Kurtulus, G.

Turkiye'de Kadin Kooperatifleri: Mevcut Durum Analizi, Kadin Guglenmesi ve
istihdam Yaratma Potansiyeli

Erisim: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/3074764

Tur: Akademik makale

Not: Bélgesel dagilim ve istihdam etkileri Gzerine nicel analiz sunar.
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Adar, A.S., Dedeoglu, S., Kurtulus, G.

Turkiye’de Kadin Kooperatifleri: Mevcut Durum Analizi
Erisim: https://www.calismatoplum.org/wp-
content/uploads/2024/02/2023 77 sahankaya vd.pdf
Tir: Akademik [ politika odakli analiz

Gunay, G.

Turkiye'de Kadin Kooperatifgiligi

Erisim:

https://www.researchgate.net/publication/324156108 TURKIYE%27DE_KADIN K
OOPERATIFCILIGI

Tar: Akademik ¢alisma

Not: Tarihsel ve kavramsal gergeve sunar.

Zamri, N. ve digerleri (2024)

Women's Cooperatives in Turkey: Challenges, Success Stories, and Policy
Recommendations

Erigim:

https://www.researchgate.net/publication/384431136 _Women%27s _Cooperati
ves in_Turkey Challenges Success Stories _and Policy Recommendations
Tur: Politika odakll akademik inceleme

Cinar, M.U.

The Political Economy of Women's Cooperatives in Turkey

Erisim: https://repository.bilkent.edu.tr/bitstreams/64400154-372e-43bl-a738-
c592aa4f4a04/download

Tiir: Akademik caligma (politik ekonomi)

Not: Yapisal sorunlar ve surdurulebilirlik Gzerine derinlemesine analiz sunar.

Mediterranean Women Mediators Network (Turkey Antenna)

Kadin Kooperatifleri: Ekonomik ve Sosyal Guglenme Arastirmasi

Erigim: https://kadinarabulucular.net/en/2023/06/20/ekonomik-ve-sosyal-
guclenme-icin-kadin-kooperatifleri-arastirmamiz-yayinda/

Tar: Saha arasgtirmasi

Not: G6érusmeler ve odak grup ¢alismalari Gzerinden kadinlarin deneyimlerini
analiz eder.



https://www.calismatoplum.org/wp-content/uploads/2024/02/2023_77_sahankaya_vd.pdf
https://www.calismatoplum.org/wp-content/uploads/2024/02/2023_77_sahankaya_vd.pdf
https://www.researchgate.net/publication/324156108_TURKIYE%27DE_KADIN_KOOPERATIFCILIGI?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/324156108_TURKIYE%27DE_KADIN_KOOPERATIFCILIGI?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/384431136_Women%27s_Cooperatives_in_Turkey_Challenges_Success_Stories_and_Policy_Recommendations?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/384431136_Women%27s_Cooperatives_in_Turkey_Challenges_Success_Stories_and_Policy_Recommendations?utm_source=chatgpt.com
https://repository.bilkent.edu.tr/bitstreams/64400154-372e-43b1-a738-c592aa4f4a04/download?utm_source=chatgpt.com
https://repository.bilkent.edu.tr/bitstreams/64400154-372e-43b1-a738-c592aa4f4a04/download?utm_source=chatgpt.com
https://kadinarabulucular.net/en/2023/06/20/ekonomik-ve-sosyal-guclenme-icin-kadin-kooperatifleri-arastirmamiz-yayinda/
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Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi (DOKA)

TR9OO0 Bélgesi Kadin Kooperatifleri Mevcut Durum Analizi

Erisim: https://www.doka.org.tr/dosyalar/page 492/attachment/kadin-
kooperatifleri-mevcut-durum-analizi-raporu-yayin-hali-compressed.pdf
Tur: Bélgesel analiz raporu

Kuzey Anadolu Kalkinma Ajansi (KUZKA)

TR82 Bolgesi Kadin Kooperatifleri Mevcut Durum Analizi

Erisim:

https://www.kuzka.gov.tr/paylasim/yayinlar/rapor_analiz/20211121 _TR82 Bolge
si_Kadin_Koop_Mevcut Durum_Analizi.pdf

Tar: Boélgesel analiz raporu

Ahiler Kalkinma Ajansi (AHIKA)

TR71 Bélgesi Kadin Kooperatifleri Arastirma Raporu

Erisim: https://www.ahika.gov.tr/assets/upload/dosyalar/tr71-bolgesi-kadin-
kooperatifleri-arastirma-raporu.pdf

Tur: Bélgesel analiz raporu
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	Türkiye'deki Kadın Kooperatifleri Dijital Kapasite Araştırması
	2026

	Yönetici Özeti
	Bu çalışmanın iki temel çıktısı bulunuyor. Bunlar, “Kadın Kooperatifleri Dijital Durum Analizi raporu” ve taranan Kadın Kooperatifleri listesi. Her iki çıktı da İNGEV ve İNGEVGDM web sitesinden kamuya açık olarak yayınlanacak. Her ikisi için de katkı almaktan ayrıca mutlu olacağız.
	Bu tablolarla ortaya çıkan durum, “e‑ticarete gerçekten geçen” kooperatiflerde algılanan tatminin belirgin biçimde yükseldiğini; yani doğru kurgulandığında dijitalleşmenin güçlü bir kaldıraç olabildiğini göstermektedir. Benzer şekilde, dijital araçlarla desteklenen kooperatiflerde satış artışı ve e‑ticarete geçiş gibi sonuçlar raporlanmıştır.
	Veri ve Yöntem
	Analizde dikkate alınan özellikler:
	Özellik gubu
	Bu raporda neye bakıldı?
	Analizde dikkate alınan özellikler:
	Özellik gubu
	Bu raporda neye bakıldı?
	Analizde dikkate alınan özellikler:
	Özellik gubu
	Bu raporda neye bakıldı?
	Sınırlılıklar:  Veri seti, bir “dijital iz taraması”dır. Dijital ortamda adı herhangi bir şekilde geçen ve arama motoru ya da yapay zeka programı taramasıyla internet üzerinde ismi, künyesi ya da iletişim kanalları bulunabilen kooperatifleri kapsamaktadır. Kooperatiflerin gerçek satış hacmi, kârlılığı veya üretim kapasitesi ölçülmemiştir. Değerlendirmeler uzman gözlemi içerdiği için öznel ögeler taşımaktadır. Bazı pazaryeri alanlarında eksik gözlem yapılmış olması ihtimal dahilindedir. Ürün/hizmetlerden sektör çıkarımı, metin tabanlı yaklaşık kümelendirmedir; resmi NACE sınıflaması değildir.
	Kullanılan öncelikli resmi bağlam kaynakları: E‑ticaret görünümü ve sektör kırılımları için T.C. Ticaret Bakanlığı duyurusu; internet ve uygulama kullanımı bağlamı için Türkiye İstatistik Kurumu verilerine dayalı özetler [3].
	Dijital varlık oranları
	Pazaryeri satışları ve pazar erişimi


	Kooperatiflerin pazaryerlerinde satışa geçiş oranı, Türkiye’de e‑ticaret hacminin büyüklüğüyle kıyaslandığında düşük kalmaktadır. Bakanlık verilerine göre 2024’te e‑ticaret hacmi 3 trilyon TL’yi aşmış; e‑ticaretin GSYH içindeki payı %6,5; kartlı ödeme oranı %66 olarak raporlanmıştır. [9] Bu, kooperatif ürünleri için de kartlı ödeme ve lojistik entegrasyonu içeren kanalların kritik olduğunu göstermektedir.
	Kadın kooperatiflerinin e-ticaret kanalları incelendiğinde en çarpıcı bulgu, kooperatiflerin %67’sinin hiçbir e-ticaret kanalında yer almıyor olmasıdır. Bu durum, dijital varlığı bulunan kooperatiflerin önemli bir kısmının dahi bu varlığı satışa dönüştüremediğini göstermektedir. Nitekim pazaryerlerinde yer alan kooperatif oranları görece sınırlıdır (Hepsiburada %13, Trendyol %8), e-ticaret yapılan kurumsal web sitesi oranı ise yalnızca %12 seviyesindedir. “Diğer pazaryerleri” kategorisinin %21 ile daha geniş bir kümeyi temsil etmesi, parçalı ve düşük ölçekli bir dijital satış yapısına işaret etmektedir.
	Bu tablo, kadın kooperatiflerinde dijitalleşmenin büyük ölçüde “iletişim ve görünürlük” aşamasında kaldığını, ancak “ticari dönüşüm” aşamasına geçişin oldukça sınırlı olduğunu ortaya koymaktadır. Başka bir ifadeyle, kooperatifler dijital kanallarda var olsalar bile bu kanalları yapılandırılmış bir satış altyapısına dönüştürememekte; ödeme, lojistik, ürün standardizasyonu ve pazaryeri yönetimi gibi kritik bileşenlerde eksiklikler yaşamaktadır.
	Bu bulgudan hareketle, destek mekanizmalarının odağının yalnızca dijital varlık oluşturmak değil, doğrudan satış kanallarına entegrasyonu hızlandırmak olması gerektiği anlaşılmaktadır. Özellikle pazaryeri onboarding süreçlerinin kolaylaştırılması, sınırlı sayıda ürünle hızlı giriş modellerinin teşvik edilmesi ve basit e-ticaret altyapılarının yaygınlaştırılması, kooperatiflerin dijital görünürlüğünü ekonomik değere dönüştürmek açısından kritik önem taşımaktadır.
	Bu dağılım, kooperatiflerin dijital ticarete geçişinde “kanal tercihi”nden çok “kanal kombinasyonu”nun belirleyici olduğunu göstermektedir. E-ticaret yapan %33’lük kesimin büyük bölümünün yalnızca pazaryerlerine dayanması (%21), kooperatiflerin hazır trafik sunan platformlara yöneldiğini; ancak kendi satış altyapılarını yeterince geliştiremediğini ortaya koymaktadır. Buna karşılık hem kendi web sitesinde hem de pazaryerinde satış yapan sınırlı kesim (%12), çok kanallı yapının henüz istisna olduğunu göstermektedir.
	Öte yandan dikkat çekici bir başka bulgu, hiçbir e-ticaret kanalında yer almayan ancak sosyal medya üzerinden sipariş alan %20’lik gruptur. Bu segment, talep yaratma kapasitesine sahip olmasına rağmen bunu sistematik ve ölçeklenebilir kanallara taşıyamayan “geçiş aşamasındaki” kooperatifleri temsil etmektedir. En kırılgan grup ise ne e-ticaret ne de sosyal medya üzerinden satış yapabilen %47’lik kesimdir; bu grup için öncelik temel dijital satış altyapısının kurulmasıdır.
	Bu tablo, müdahale stratejileri açısından üç farklı öncelik alanına işaret etmektedir: pazaryerine bağımlı yapıları kendi kanallarıyla tamamlamak, sosyal medyadan sipariş alan grubu hızlıca e-ticarete taşımak ve tamamen satış dışı kalan gruplar için sıfırdan
	Tatmin puanları: “varlık kalitesi” nerede güçlü, nerede zayıf?
	Aşağıdaki tablo 1–7 ölçekli değerlendirmelerin özetidir (1-7 puan arasında verilen puanların ortalamasını göstermektedir):
	E-ticaret olgunluk segmentleri
	Kooperatifleri sosyal medya varlığı, web varlığı ve pazaryeri satışı üzerinden segmentlere ayrıştırıldığında dört ana segmentle karşılaşılmaktadır.

	Kadın kooperatiflerinin e-ticaret olgunluk segmentleri incelendiğinde, ekosistemin genel yapısının “görünürlük ağırlıklı ancak dönüşüm kapasitesi sınırlı” bir profile sahip olduğu net biçimde ortaya çıkmaktadır. Kooperatiflerin %15’inin dijital dünyada hiçbir varlığının bulunmaması, temel dijital erişim sorunlarının hâlen önemli bir kesim için devam ettiğini göstermektedir. Bununla birlikte en büyük segmenti oluşturan %32’lik grup, yalnızca tanıtım amaçlı dijital varlığa sahip olup herhangi bir satış kanalı geliştir(e)memiştir. Bu durum, dijitalleşmenin çoğunlukla “vitrin oluşturma” seviyesinde kaldığını ortaya koymaktadır.
	Öte yandan %20’lik bir kesimin sosyal medya üzerinden WhatsApp veya telefon yoluyla satış yapması, kooperatiflerin talep yaratabildiğini ancak bu talebi ölçeklenebilir ve sürdürülebilir sistemlere dönüştüremediğini göstermektedir. Bu segment, dönüşüme en yakın ancak yapısal destek ihtiyacı en yüksek grup olarak öne çıkmaktadır. Nihayetinde yalnızca %33’lük bir kesimin gerçek anlamda e-ticaret satış varlığına sahip olması, dijitalleşmenin ekonomik çıktıya dönüşmesinin hâlen sınırlı kaldığını teyit etmektedir.
	Bu segmentasyon, politika ve destek tasarımları açısından kritik bir içgörü sunmaktadır. Tek tip bir dijitalleşme yaklaşımı yerine, kooperatiflerin mevcut olgunluk seviyelerine göre kademeli ve hedefli müdahale modelleri geliştirilmelidir. Özellikle “tanıtım var ama satış yok” ve “sosyal medyadan yönlendirme ile satış yapan” segmentlerin, doğru araçlar ve rehberlik ile hızlı şekilde e-ticaret yapan gruba dönüştürülebileceği görülmektedir. Bu geçişin sağlanması, kadın kooperatiflerinin dijital görünürlüğünü sürdürülebilir gelir üretimine dönüştürmek açısından en yüksek etki potansiyelini taşımaktadır.
	Platform içi kalite: Ürün bilgisi, fiyat, sipariş adımı
	Instagram (hesabı olanlarda): En kritik açık, “fiyat şeffaflığı” ve “açıklama yeterliliği”dir.

	Bu tablo, Instagram kullanımının büyük ölçüde “görsel vitrin” düzeyinde kaldığını, ancak “şeffaf, ikna edici ve tamamlanabilir bir satış akışı”na dönüşemediğini ortaya koymaktadır. Özellikle fiyat şeffaflığı ve açıklama standartlarının eksikliği, güven oluşumunu zayıflatmakta ve potansiyel satışların önemli bir kısmının kaybedilmesine yol açmaktadır. Bu nedenle destek programlarının odağında, yalnızca içerik üretimini artırmak değil; ürün kartı standardizasyonu, fiyat ve açıklama zorunluluğu ile net satın alma adımları içeren yapıların oluşturulması yer almalıdır. Bu tür müdahaleler, mevcut yüksek erişimi çok daha yüksek dönüşüm oranlarına çevirebilecek kritik güçlendirme alanlarıdır.
	Kurumsal İnternet Sitesi (var olanlarda): Satın alma ve ödeme entegrasyonu kurumsal internet sitesinde instagram’a göre daha güçlü olmakla beraber yine de her kurumsal internet sitesi “satış” odaklı değildir.
	Kurumsal internet sitelerine sahip kooperatifler incelendiğinde, bu kanalda içerik kalitesi ve temel ticari unsurların Instagram’a kıyasla belirgin biçimde daha güçlü olduğu görülmektedir. Ürün veya
	hizmet tanımının yüksek oranda yapılmış olması (%81), görsel kalitenin görece tatmin edici seviyede bulunması (%70) ve açıklama ile fiyat bilgisinin büyük ölçüde sunulması (%63), web sitelerinin daha yapılandırılmış bir dijital varlık sunduğunu göstermektedir. Bu durum, kurumsal web sitelerinin bilgi sunma ve güven oluşturma açısından daha olgun bir zemine sahip olduğunu ortaya koymaktadır.
	Bununla birlikte, bu olumlu tabloya rağmen web sitelerinin tamamının satış odaklı bir yapıya kavuşmadığı dikkat çekmektedir. Her ne kadar siteden doğrudan alım yapılabilme oranı %59 ve kartlı ödeme entegrasyonu %56 seviyesinde olsa da, bu oranlar önemli bir kesimin hâlen “vitrin” işleviyle sınırlı kaldığını göstermektedir. Ayrıca yorum alanı gibi güven artırıcı unsurların %51 seviyesinde kalması, müşteri deneyiminin ve sosyal kanıtın yeterince güçlendirilmediğine işaret etmektedir.
	Bu bulgu, kadın kooperatiflerinin web sitelerinde “yüksek içerik kalitesi” ile “tam fonksiyonel e-ticaret altyapısı” arasında bir boşluk bulunduğunu göstermektedir. Başka bir ifadeyle, kooperatifler dijitalde kendilerini anlatabilmekte ancak bu anlatıyı sistematik ve kesintisiz bir satış deneyimine dönüştürmekte zorlanmaktadır. Bu nedenle desteklerin odağında, mevcut web sitelerinin e-ticaret fonksiyonlarıyla tamamlanması, ödeme entegrasyonlarının yaygınlaştırılması ve kullanıcı yolculuğunu uçtan uca tamamlayan yapıların kurulması yer almalıdır. Bu dönüşüm, mevcut güçlü içerik altyapısının doğrudan gelir üretimine bağlanmasını sağlayacak kritik bir adımdır.
	Facebook (hesabı olanlarda): Facebook’un satışa dönük içerik standardı zayıf (özellikle fiyat).
	Facebook hesaplarına sahip kooperatifler incelendiğinde, bu platformun satışa dönük içerik kalitesi açısından en zayıf alanlardan biri olduğu görülmektedir. Ürün veya hizmetin tanımlı olması (%51.1) belirli bir temel varlığa işaret etse de, satın alma adımının netliği (%32.2), görsel kalite (%27.8) ve tanıtımın özendiriciliği (%24.8) gibi unsurların düşük seviyede kalması, içeriklerin satış odaklı bir yapıdan uzak olduğunu göstermektedir.
	En kritik zayıflık ise açıklama yeterliliği (%7.8) ve özellikle fiyat bilgisinin varlığı (%1.8) gibi temel ticari unsurlarda ortaya çıkmaktadır. Bu oranlar, kullanıcıların ürün hakkında karar verebilmek için gerekli en temel bilgilere dahi çoğu durumda erişemediğini göstermektedir. Dolayısıyla Facebook, kooperatifler tarafından aktif bir satış kanalı olarak değil, daha çok sınırlı bir tanıtım mecrası olarak kullanılmaktadır.
	Bu tablo, Facebook’un kooperatifler açısından “düşük öncelikli ve düşük performanslı” bir kanal haline geldiğine işaret etmektedir. Özellikle Instagram’a kıyasla hem içerik kalitesi hem de satışa dönüşüm altyapısı açısından geride kalması, kaynakların bu
	Tema sıklıkları

	Uzman yorumlarında öne çıkan tema sıklıkları, kadın kooperatiflerinin dijital varlıklarının en çok hangi alanlarda tıkandığını açık biçimde ortaya koymaktadır. En yüksek orana sahip bulguların başında sipariş/satın alma adımına ilişkin notların gelmesi (%44,3), kooperatiflerin en temel sorununun “satın almayolunun net olmaması” olduğunu göstermektedir. Bunu iletişim kanallarına ilişkin notlar (%33,6) ve görsel kaliteye dair değerlendirmeler (%27,8) izlemektedir. Kargo/teslimat (%21,8) ve hesapların pasif ya da güncel olmaması (%14,8) gibi bulgular ise kullanıcı deneyiminin süreklilik ve güven boyutunda zayıflıklar taşıdığını ortaya koymaktadır.
	Daha derine inildiğinde, fiyat bilgisinin paylaşılmaması (%8,7) ve ürün/hizmet açıklamalarının yetersizliği (%4,0) gibi doğrudan satın alma kararını etkileyen unsurların da önemli bir sorun alanı olduğu görülmektedir. Ayrıca bilgiye erişilememesi veya linklerin çalışmaması (%11,1), dijital varlıkların teknik ve operasyonel açıdan da sürdürülebilir şekilde yönetilmediğine işaret etmektedir. Marka ve kurumsal kimlik unsurlarına dair notların (%10,8) varlığı ise kooperatiflerin henüz tutarlı bir marka dili oluşturmakta zorlandığını göstermektedir.
	Anonimleştirilmiş örnek alıntılar
	“Niş” iş modeli: Kooperatifler için gerçekçi bir çerçeve
	Engeller: Neden “görünürlük var, satış yok”?
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