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Uretici pazarlari, dogrudan pazarlama kanallari icerisinde en yaygin olanidir. Yerel gida iiretimini
tesvik etmenin yani sira ciftciye ek gelir, tiiketiciler icin de taze ve uygun fiyata alisveris imkani sag-
lamaktadir. Ayrica kirsal ekonomilerin canlanmasina ve aracilarin asilmasinda da 6nemli katkilari
bulunmaktadir. Calismada tim diinyada hizla yayginlasan bu tedarik sistemi ele alinmistir. Basta
ABD ve AB lkeleri olmak lzere son 20-30 yil igerisinde Uretici pazarlarinda ciddi bir artig yasan-
maktadir. Uretici pazarlar Tirkiye’de 2012 yilinda yasal zemine kavusmustur. Ancak, Tiirkiye igin
heniiz gelisen bu tedarik sisteminin yasal diizenlemeden 6nce bazi illerimizde farkli adlarla var ol-
dugu gorulmektedir. Bu pazarlardan biri de “Yalova koyli Gretici” pazaridir. Yalova’da uzun slireden
beri varligini koruyan bu pazar; konum, pazar yeri, Uretici ve tlketici agisindan degerlendirilmistir.
Calismanin amaci geleneksel hale gelmis olan bu pazarin giigli-zayif yonlerinin tespiti ve yeni ku-
rulacak pazarlarigin kurulus yeri ile strdurilebilirlik agisindan éneriler gelistirmektir. Calismada, li-
teratiirde var olan yontemler 1siginda Uretici pazarlarinin devami ve basarisi igin belirlenen kriterlere
gore pazarin degerlendirmesi yapilmistir. Uretici gériislerinin tespitinde ise nitel arastirmalarda veri
toplamada yaygin olarak kullanilan gorisme (mulakat) teknigine basvurulmustur. Yapilan deger-
lendirmede pazar yerinin ulagim, otopark ve niifus kitlesi bakimindan avantajl bir konumda yer al-
dig tespit edilmistir. Pazar yerinin musterilerin taleplerini karsilayacak imkanlara da sahip oldugu
gorulmustir. Calismanin Tirkiye'de Uretici pazarlari tzerine kisith olan literatlire katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica gelistirilen 6nerilerin de yeni kurulacak pazarlar igin 6n fikir vermesi umul-
maktadir.

Farmers' markets are the most common among direct marketing channels. Besides promoting local
food production, it provides an additional income to farmers, and fresh food and affordable shop-
ping for consumers. It also contributes to the revival of rural economies and the overcoming of
marketing intermediaries. In the study, this supply system, which is rapidly spreading all over the
world has been examined. Farmers' markets have increased dramatically in the US and EU countries
in the last 20-30 years. In Turkey in 2012, Farmers’ Markets have gained a legal status. However, it
is also seen that the method, still in the process of growing, has been a supply method that existed
in some provinces with different names before legal status. This market, in which has been existence
for a long time in Yalova, is evaluated based on its locations, market places, producers and consu-
mers. The aim of the study is to determine the strengths and weaknesses of this traditional market
and to develop proposals for the location and sustainability for prospective establishment of new
markets. Along with the insight of previous studies, an evaluation of has been made based on the
criteria used in the purpose of success and continuity of the market. Interview (interview) technique
which is commonly used in collecting data in qualitative researches has been applied to determine
producer opinions. In the evaluation, it was determined that the market place has an advantageous
position in terms of transportation, parking and population. It is seen that the market place has
potential to meet the demands of the customers. It is expected that study will contribute to the li-
mited literature on the farmers' market in Turkey. It is also expected that the proposal will provide
a preliminary idea to new markets.

1. Giris

Toplum hayatinda 6nemli bir ihtiyaca cevap veren ve her taba-
kadan galisanlari gérmenin mimkin oldugu pazarlar, tasidiklar

ozellikler bakimindan toplumun farkli bir yansimasidir (Kogak
ve Uygun, 2014). Turkiye’de geleneksel yasam tarzinin ve kdl-
tlrdin bir pargasi olan bu pazarlar; dogal, kiltiirel ve mekéansal
farkhhgin bir yansimasi olarak hem kirsal hem de sehirsel alan-
larda kurulmaktadir. Kirsal alanlarda kurulanlar bu alanlarda ya-
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sayanlarin temel ihtiyaclarini karsilamanin yani sira ihtiyag faz-
lasi Urtinlerinin de satilmasina katki sunmaktadirlar. Sehirlerde
kurulan pazarlar ise kirsal alanlardakiler gibi temel ihtiyaglari
karsilamaktan daha ¢ok, bakkal ve marketlerden yapilan alis-
verise hem alternatif hem de tamamlayicilik gérevi yapmakta-
dirlar (Ozgiic ve Mitchell, 2000). Pazarlar, arz ve talebi
bulusturmanin yani sira insanlarin sosyal iliskiler kurmasina da
hizmet etmekte, ayrica merkezi yerlerin olusumuna ve belir-
mesine de neden olmaktadirlar (Tungel, 2006). Fakat gini-
mizde giderek gelisen yeni alisveris mekanlari ve satis
bicimleri, pazarlari etkileyerek déniisiime zorlamaktadir (Koday
ve Celikoglu, 2011). Sosyo-ekonomik olarak dnemli bir gérev
istlenen pazarlarin tiketici ihtiyag ve beklentilerindeki degisim
ile gelisen teknolojinin katkisiyla donlisim ve gesitlenme igeri-
sinde oldugu gorilir. Ayrica tiim dinyada pazara bakis agisinin
degistigi alternatif bir pazar arayisinin gelistigi de gorilmekte-
dir. Literatiirde vurgu yapilan alternatif pazarlama sistemi ise
“dogrudan pazarlama” olgusudur.

Dogrudan pazarlamanin ilgi odagi haline gelmesinde; Uretici-
lerin daha karh bir alternatif pazar arayisi, tiketicilerin ise yerel
gida beklentileri etkili olmustur. Ornegin; son yirmi yilda Avrupa
Birligi (AB) Uyesi olan lkelerde dogrudan satislara olan egilimin
arttig belirtilmektedir. AB istatistik kurumu olan Eurostat’in
Ciftlik Yapi Arastirmasi sonuglarina gore, AB’de toplam uretimi-
nin yaridan daha fazlasini dogrudan tiiketicilere satan tarimsal
isletmelerin orani %15’e ulasmistir. ABD’de dogrudan pazar-
lama yapan tarim isletmelerinin orani %6,9 iken, Kanada’da ise
tarimsal Ureticilerin %25’inin dogrudan tiiketicilere Griin satisi
yaptigi belirlenmistir (Adanacioglu, 2017).

Dogrudan pazarlamayi, Swisher ve Sterns (2003), ciftci ve ti-
keticileri bir araya getiren bire bir iliskiye dayali satis olarak ta-
nimlamaktadir. Ayrica bu iki grup arasindaki iliskinin cogu
zaman Uretici pazarlarinda oldugu gibi yiiz ylze, bazen de in-
ternet satislari ile gerceklesebildigini ifade etmektedir. Cogun-
lukla kiguk 6lcekli tarim isletmelerinin satislarini arttirmak igin
kullanilan dogrudan pazarlama satis kanallari; Herbert, (2005);
Burt vd., (2008) ve Uva, (2002) tarafindan: Ciftci (Uretici) pa-
zarlari, perakende satis noktalari (yol kenari pazar stantlari vb.),
kendi GrtintinG kendin topla, restoran satislari, e-ticaret, agro-
turizm ve kooperatif pazarlama seklinde siralanmaktadir. Ure-
tici ve tuketiciyi bir araya getiren bu farkl tipte ve nitelikteki
dogrudan pazarlama kanallari arasinda en yaygin ve dikkat ce-
keni ise “Uretici pazarlar”dir.

Uretici pazarini konu alan bu ¢alisma, dért bélimden olusmak-
tadir. Birinci bolimde Uretici pazarlari hakkinda genel bilgiler
verilmektedir. Uretici pazarlarinin tiim diinyada gésterdigi ge-
lisim, bu pazarlara olan ilginin nedenleri ve pazar yerlerinin
ozellikleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Calismanin ikinci
béliminde galisma sahasinin genel 6zellikleri ve neden segcil-
digine deginilmistir. Bulgulari iceren tglinci bolim, ¢alismaya
konu olan pazarin; gelisimi, 6zellikleri, konumu ve siirdirilebi-
lirliginin ele alindig1 bolimdur. Pazarin Uretici ve tiketiciye kat-
kilari ile demografik profili de yine bu bdélimde irdelenmistir.
Son béliim elde edilen verilerin kisa bir degerlendirmesinin ya-
pildigi ve onerilerin sunuldugu bélimdur.

Uretici pazarlarini konu alan ¢alismalar irdelendiginde; genelde
Ureticiye olasi getirisi, satigi yapilan urinler, tiketici profili ve
tuketicilerin Uretici pazarlarini tercih sebepleri gibi konulara
agirlik verildigi gorulur. Bu calismalardan bazilarina deginilecek

olursa: Abel vd., (1999) Uretici pazarlarinin ciftgi, tiketici ve
topluma coklu faydalarini ele aldiklari ¢alismalarinda; Uretici
pazarlarinin belirli bir toplulugun tim gida ihtiyaclarini karsila-
yamasa da, yerel ekonomilerin bir bélimini desteklemeye
yardimci olmada degerli bir rol Gstlenebilecegini ifade etmek-
tedirler. Uretici pazarlarinin, tiiketiciler ve gida Ureticileri ara-
sinda baglanti kurmaya yardimci olup, ciftciler icin ek bir gelir
kaynagi saglayacagi ve genel olarak toplumun gelisimi icin bir
arag olarak hizmet edebilecegini belirtmektedirler. Govinda-
samy vd., (2002) ise Uretici pazarlarindan alisveris yapan tiike-
ticilerin tutumlari, tercihleri ve ozelliklerini ele aldiklari
calismalarinda, tiketicilerin; pazarin konumu, otopark, calisan-
larin tutumu, Gran kalitesi, ¢esitliligi, tesisin temizligi ve fiyat
gibi degiskenlere dikkat ettikleri genel olarak, Griinin tazeligi
ve ciftcilerle dogrudan temasin olmasi gibi hususlarin tiketici-
leri Uretici pazarlarina yonlendiren ana faktorler oldugunu ifade
etmektedirler.

Feagan vd., (2004) yerel gida sistemlerinin gelistiriimesinde,
ciftci pazarlarinin ve genel olarak dogrudan pazarlama siireg-
lerinin rolleri Gzerine yaptiklari ¢galismada tarimsal Grlinlerin
dogrudan pazarlanmasinin, gida sistemlerini yerellestirmeye
yardimci olacagini ifade etmektedirler. Ureticiler ve miisteriler
arasinda yliz yize etkilesimler sunarak, topluluk iginde strdi-
rilen baglantilarin gliclendirilmesine, bilgi degis tokusuna fir-
satlar sunduguna da vurgu yapmaktadirlar. Wolf vd., (2005)
tarafindan San Luis Obispo County ve California’da, Onianwa
vd., (2006) tarafindan ise Alabama’da Uretici pazarlarindaki ti-
ketici profili ve musterilerin tercih nedenlerinin tespiti Gzerine
yapilan calismalarda; tlketicilerin demografik profilinin; ge-
nelde ortalama gelire sahip, evli ve egitimli kadinlarin olustur-
dugu tespit edilmistir. Tuketiciler, Grln satin alirken ise, daha
taze ve kaliteli olmasi yani sira, makul fiyatta ve yerel olmasina
onem gosterdikleri ifade edilmektedir.

Link ve Ling (2007), yerel gida sistemleri dlgeginde Uretici pa-
zarlarini el alip inceledikleri ¢alismalarinda ciftci pazarlarinin
incelenmesi, yerel gida sistemlerinin gliclendirilmesi, destek-
lenmesi ve slrdurilebilir sonuglarinin elde edilmesi icin var
olan engeller ve firsatlar hakkinda fikir verebilecegini ifade et-
mektedirler. Uretici pazarlarinin, yerel gida tiretimini destekle-
yerek vyerel gida gilvenligini de tesvik edebilecegini
vurgulamaktadirlar. Ayrica calismalarinda yerel ciftciligin ve
liretici pazarlarinin devami ve basarisi icin belli kriterleri de si-
ralamislardir. O’Kane ve Wijaya (2015), tiretici pazarlarinin sos-
yal acidan sirdarilebilir gida sistemlerine katkida bulunma
potansiyelini inceledikleri calismalarinda; Uretici pazarinin,
kiiclik ve orta blyukltkteki yerel ciftcilere, misterilerine ve
daha genis bir topluluga fayda saglamanin yani sira sosyal ser-
maye unsurlarina da katkida bulunma potansiyelinin bulundu-
gunu ifade etmektedirler. La Trobe (2001) ise dogrudan
ireticiden tlketiciye gida pazarlamanin, gida tedarik zincirin-
deki “aracilari” asmanin yani sira kirsal ekonomileri canlandir-
maya yardimci oldugunu vurgulamaktadir.

Adanacioglu (2017), tarimsal dogrudan pazarlamanin diinya-
daki gelisimini ele aldigi ¢calismasinda; bu pazarlama kanalini
kullanan tarim isletmelerinin genelde kigik 6lgekli isletmeler
oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye agisindan da bir degerlen-
dirme yapmis ve Turkiye'de de kigik 6lcekli tarimsal isletme-
lerin  surddrdlebilirligi  icin  dogrudan  pazarlamanin
yayginlagsmasinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Serginoglu
ve Bektas (2014) ise, calismalarinda; Uretici pazarlarini Uretici-
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nin ozellikle kuglk aile isletmesi boyutundaki treticinin tru-
ninl degerlendirebilecegi can alict 5neme sahip bir satig kanal
olarak ifade etmektedir.

Uretici pazarlari (izerine 6zellikle ABD ve AB iilkelerinde yapilan
calismalarin fazlaligi dikkat cekmektedir. Yapilan bu calisma-
larda genel olarak Uretici pazarlarinin 6nemi, konumu ve geli-
simi teorik olarak ifade edilmis, tiketicilerin bu pazarlari tercih
nedenleri, demografik profilleri ile Uretici ve tliketicilere olasi
katkilari irdelenmistir. Turkiye’'de ise pazarlar lizerine yapilan
calismalar (Bakirci, 1999; Ozgiic ve Mitchell, 2000; Tuncel,
2006; Tuncel, 2009; Koday ve Celikoglu, 2011; Aliagaoglu, 2012;
Kocak ve Uygun, 2015) dikkat cekerken, 2012’de cikarilan yo6-
netmelikle kurulmasi yasal zemine oturtulmus olan Uretici pa-
zarlarini dogrudan konu alan calismalar kisitli kalmistir. Bu
anlamda kisitli literatiire de katkisi olmasi adina 6rnek bir koylu
Uretici pazarlarinin incelenmesi calisma konusu olarak belirlen-
mistir. Calismanin amacini ise, 6zelde incelenen pazarin; ko-
numu, kurulusu, gelisimi, Ureticilere olasi katkilari ve
karsilastiklari sorunlarin tespiti yapilarak giicli ve zayif yonle-
rinin ortaya cikarilmasidir. Genelde ise, elde edilen veriler dog-
rultusunda gelistirilecek 6neriler ile Turkiye icin hentiz gelisim
gosteren bu tedarik sisteminin yeni kurulacak olanlarina; kuru-
lus yeri ve stirdUrdlebilirligi hakkinda 6n fikir verebilmesi amacg-
lanmistir. Bu dogrultuda Yalova merkez ilgcede kurulan “koyli
Uretici pazan” oérnegi incelenerek sorulara cevap aranmaya ¢a-
listimistir.

2. Calisma Alaninin Yeri, Sinirlari ve Genel Ozellikleri

Guney Marmara B6limd sinirlari icerisinde yer alan Yalova,
genel olarak daglik ve engebeli bir topografyaya sahiptir. ilin
glineyi bastanbasa Samanl Daglari ile kusatilmis iken, ilin ku-
zeyi, batisi ve glineybatisi da Marmara denizi ile gevrilidir (Sekil
1). iklim 6zellikleri bakimindan gegis kusaginda yer alan Yalova,
idari bakimdan; merkez ilge ile birlikte toplam alti ilceden olus-
maktadir. Bu ilcelere ait 43 koy, 10 beldesi bulunan ilin, 2017
yili ADNKS verilerine gére toplam niifusu 251203’tlr. Bu niifu-
sun %72,1’i sehir, %27,9’u ise kirsal nifustan olusmaktadir.

Son yillarda Yalova ekonomisinde dne ¢ikan sektérler; sanayi,
turizm ve tarim seklinde siralanmaktadir. ilde; kimyasal Griinler
imalati ile gemi insa sanayisi 0n planda iken, turizmde 6zellikle
saglik turizmi dikkat cekmektedir. Tarim sektoriinde ise seracilik
ve sis bitkileri tGretimi, tarimsal Gretimde sagladigi ekonomik
girdi bakimindan yiiksek paya sahiptir. Ozellikle siis bitkileri ve
kivi Gretiminde hem bdlge hem de ilke Giretiminde 6nemli paya
sahiptir (www.yalova.gov.tr). 1995 yilinda istanbul’dan ayrilarak
il olan Yalova, istanbul, Kocaeli ve Bursa gibi ii¢ biiyiik merkezin
ortasinda yer almaktadir (Sekil 1). Bu konum; turizm, sanayi ve
hizmet sektorlerinin gelisimi agisindan Yalova'ya ciddi bir po-
tansiyel ve hinterlant imkani tanimaktadir (www.dogumarma-
rabolgeplani.gov.tr).

Yalova’nin bu avantajli konumuna ilaveten, elverisli iklim im-
kanlarinin varligi; tarim ve ticarette de kendini géstermistir.
Gegmiste, ilde kurulan haftalik pazarlar 6zellikle koyliler tara-
findan kurulani, istanbul ve Kocaeli illerine kadar genis bir pazar
hinterlandina sahip olmustur. Yorede Uretilen Grlnler igin gi-
niimuzde azalmis olmakla birlikte bu illerden uzun siire gelin-
mistir. Yalova'nin Uretici pazar geleneginin ¢ok daha eskiye
gitmesi, pazarinin etkisinin 6l¢tilmesi ve 6neri gelistirilmesinde
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Sekil 1. Yalova'nin lokasyonu.
Figure 1. Location of Yalova.

daha detayh bilgi verecegi distincesi, calisma alani olarak se-
cilmesinde etkili olmustur.

3. Materyal ve Yontem

Calismada ilk etapta literatiir taramasi yapilmis pazarlari; me-
kansal dagilis ve nitelikleri bakimindan konu alan ¢alismalar ir-
delenmistir. Ardindan son donemlerde gelisim gosteren
dogrudan pazarlama kanallari igerisinde en yaygin ve dikkat ¢e-
kici olan Uretici pazarlari Gzerine yapilan yayinlar incelenerek
calismanin temel gergevesi belirlenmeye calisiimistir.

Calismanin ikinci asamasinda pazarlarin kurulug ve denetlemesi
Uzerine yayimlanan yonetmelik ve mevzuatlar incelenmis, ¢a-
lisma sahasindaki resmi kurum ve kuruluslardan Uretici pazari
ve ildeki diger pazarlar (kurulusu, kurulus yeri, kayitli pazarci
bilgisi vb.) hakkinda bilgi alinmistir. Yine bu asamada belli peri-
yodlarla Uretici pazari ve yakin gevresinde goézlemler yapilimis,
Uretici ve tiiketicilerle miilakat gergeklestirilmistir. Bu goriisme-
lerde nitel arastirmalarda yaygin kullanilan milakat teknigine
bagvurulmustur. Yari yapilandiriimis agik uglu sorularla birinci
elden bilgi edinilmeye ¢alisiimistir. Gorismeler birebir gorus-
meler seklinde olup, tekrara diistinceye kadar devam ettirilmis-
tir.

Calismanin tg¢linc asamasini analiz ve degerlendirme olustur-
maktadir. Bu asamada elde edilen veriler analiz edilerek pazarin
genel yapisi, ozellikleri ve ciftcilere katkilari belirlenmeye cali-
siimistir. Degerlendirme kisminda ise; musterilerin bir pazar ye-
rinden beklentileri ve pazarin konumu (zerine bir
degerlendirme yapilmistir.

Pazari tercih edenlerin yani misterilerin, bir pazar yerinden
beklentilerine bakildiginda; genelde pazarin konumu, otopark,
yiyecek ve toplu ulasim gibi temel ihtiyaglari karsilayacak im-
kanlara sahip olmasina dikkat ettikleri anlasilmaktadir (Govin-
dasamy, vd., 2002; Herbert, 2005; Link ve Ling, 2007; Burt vd.,
2008). Tum bu beklentileri karsilayabilmek icin de pazarin, yer
secimi teorisinde de vurgulandigi lizere en yeterli bicimde hiz-
met verecek yere konumlandirilmasi 6nem tasimaktadir. Link
ve Ling, (2007) pazar yerinin segimi yani konumun igin ana kri-
terler olarak agidakileri siralamaktadir:
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1. Musteriler icin pazara erisim (toplu tasima, bisiklet ve yaya
erisimi dahil)

2. Msteriler ve saticilar igin yeterli park yeri

3. lyi bilinen/taninmig ve islek bir yer/merkezi alan

4. Ana ulasim hatlari veya trafige yakin yer

5. Gida marketleri ve pazarlari gibi yakin is yapanlarla rekabet-
ten uzak bir konum

6. Pazar mekanin ortami/ambiyansi
7. Potansiyel miusteriler igin pazarin gortntrlGgi
8. Nufus kitlesine yakinlik

Link ve Ling (2007) tarafindan belirlenen bu kriterlere gére lire-
tici pazarlarinin basarisi ve strdurilebilirliginin genel bir deger-
lendirmesi yapilmistir. Boylece pazarin genel ozellikleri ve
konumuna bagh olarak glicli ve zayif yonleri ortaya cikariimistir.
Ayrica elde edilen veriler 1s1g8inda llkemizde yeni kurulacak
“Uretici pazarlar” igin kurulus yeri ve strdurulebilirligi tizerine
oneriler de gelistirilmistir.

4. Bulgular

4.1. Yalova Kéylii Uretici Pazarinin Gelisimi ve Ozellikleri

Ginimuzde daha gok turizm ve sanayi ile anilan Yalova’nin, 6n-
celeri Kocaeli ve ézellikle de istanbul icin tarimsal bir pazar yeri
oldugu anlasiimaktadir. Belediye Hal Midiri ve Ziraat Odasi
Bagkani ile yapilan goriismede 1990’1 yillarin sonuna kadar Ya-
lova’da her hafta diizenli olarak cumartesi giini kurulan pazara
izmit ve istanbul’un; Kartal, Yakacik, Tuzla, Kadikdy ile Adalar
(Bliylikada, Bozcaada, Kinaliada) ilgelerinden denizyolu ile gelip
aligveris yapildigi bilgisine ulagilmistir. Giinlimiizde iDO tarafin-
dan isletilen deniz ulasimi, bahsedilen tarihlerde Tiirkiye Deniz
isletmeleri tarafindan isletimi gerceklestiriimekte ve deniz ula-
simi glinimuzdeki rotadan ¢ok daha farkli olarak Kartal’dan ha-
reket edip Adalar’a ugrayarak Yalova’ya ulagmaktaydi. Hal boyle
olunca bu glizergahta yasayan kentli ntifus hafta sonu bu gemi
ile Yalova'ya gelip, ¢cogunlugunu Yalova kdylulerinin olustur-
dugu “cumartesi pazari”ndan, sebze-meyve ve diger kdy Grin-
leri ihtiyaglarini temin etmekteydiler. Ayrica Adalar ilgesinin
sebze ve meyve ihtiyacinin biyik kisminin Yalova’dan temin
edildigi; strekli kiiglik teknelerle Adalar’a sebze ve meyve ta-
sindigi da ifade edilmektedir. 1980’li yillara kadar Yalova’dan Is-
tanbul’a o tarihlerde Sirkeci’de bulunan sebze-meyve haline
Grln gittigi ve hatta sadece Yalova’da iretilen Urlnlerin degil,
ayni zamanda Bursa’dan gelen iriinlerin de Yalova Dereagzi is-
kelesinden teknelerle Sirkeci haline génderildigi ifade edilmek-
tedir.

Hem cumartesi giinleri kurulan pazar, hem de Yalova’dan istan-
bul’a teknelerle génderilen Grinler bahsi gecen tarihlerde Ya-
lova ciftcisi icin dnemli bir gelir kapisi olmustur. Ancak siireg
icerisinde once Sirkeci’de bulunan sebze-meyve halinin yerinin
degismesine bagli olarak Dereagzi-Sirkeci arasi nakliye bitmis,
ardindan iDO tarafindan Kartal-Adalar-Yalova arasi sefer yapan
geminin rotasi degistirilince bu glizergahtan pazar icin gelenle-
rin sayisi gittikce azalmistir. Ancak Yalova’da koyli Uretici pazari
gelenegi hi¢ kaybolmamis glinimiize kadar ulasmistir.

Uretici pazarlari, Tiirkiye’de, 12.07.2012 tarih ve 28351 sayili
resmi gazetede yayimlanan “Pazar Yerleri Hakkinda Yonetme-

lik” ile birlikte yasal zemine kavusmustur. Yalova’da bu yasal dii-
zenlemeden ¢ok daha dncelerden beri var olmasi ve gliniimiize
kadar ulagsmasi Yalova Belediyesi ve Ziraat Odasinin bu husus-
taki hassasiyetine bagli oldugu anlasiilmaktadir. Pazar yerinin
denetimi, pazari kullanan saticilarin kayitli giftci olmasi, her yil
kayit yenileme zorunlulugunun bulunmasi, sadece yerel olarak
Urettigi Grtnleri satmakla ylkimli olmasi ve bu hususlarin si-
rekli kontrol edilmesi koyli Gretici pazarinin 6zelligini koruma-
sina ve de gelisimine katki saglamistir. Alinan bu tedbirler
Yalova Uretici pazarinin slireg icerisinde semt pazarina donis-
mesinin 0nund kesmistir. Clinkd literatlirde Gretici pazarini
diger sebze-meyve pazarindan ayiran en onemli kriter olarak;
sadece yerel gidalarin satilmasi (O’Kane ve Wijaya, 2015; Burt
vd., 2008; Thompson ve Huies, 1968) ve satis yapanin ciftci ol-
masinin alt gizilmektedir.
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Fotograf 1. Pazar Park binasi; sag taraf AVM, sol taraf kapali halk pazari ve lo-
kantalar.

Photo 1. Baazar Park building; shopping center on the right side, covered public
market and restaurants on the right side.

Bahsi gegen tarihlerde ¢cok daha genis ve agik bir alanda kurul-
dugu ifade edilen koyli pazari, ginimizde yine ayni yerinde
Sileyman Bey mahallesi, Yali caddesinde ancak daha dar
alanda Ug kath binanin (Fotograf 1) bodrum katinda kurulmak-
tadir. Yapimi 2013 yilinda tamamlanan kapali pazar yeri ve kath
otopark binasinin (Pazar Park) bodrum ve zemin kati pazar yeri
olarak kullanilirken, Ust iki kat ise otopark olarak hizmet ver-
mektedir. Kapali pazar yeri ve kath otopark binasinin temizlik
isleri ve kontroll Yalova Belediyesi tarafindan yiratalurken, is-
letmesi ve glivenligi ise %98’i belediyeye ait olan bir sirket ta-
rafindan yapilmaktadir.

Pazar yeri binasinda haftanin bes glinii; pazartesi, sali, car-
samba, persembe ve cumartesi giinleri pazar kurulmaktadir.
Kurulan pazarlarda satisi yapilan Grlin niteligine gore; pazartesi,
carsamba ve cumartesi glinleri sebze-meyve pazari, persembe
ikinci el pazari, sali giini ise kadin Uretici (el emegi; dokuma,
taki vb. Urlinler) pazari seklinde ayrimi yapilabilir. Haftanin Gg
glini sebze-meyve pazari kurulan binada, kdylu Uretici pazari
da bu Gg glin kurulmakta, ancak hafta i¢cinde musteri yogunlu-
gunun az olmasina bagli olarak agilan tezgah sayisi da azalmak-
tadir. Hafta icinde pazari kullanan Greticiler genelde elinde Grin
kalan Ureticiler ile yeni Grlin hasat edenlerden olusmaktadir.
Hafta i¢i satis yapan dretici sayisinin azalmasinin bir diger se-
bebi de, satis yapan pazarcilarin ayni zamanda cift¢i olmalari
dolayisiyla Uretimle yani tarla isleriyle de ugrasmalaridir.

Cumartesi glinli Pazar Park binasinin bodrum katinda koyli Gre-
tici pazari varken, zemin katinda ise pazarci esnaf tarafindan
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kullanilan yine sebze-meyve satisi yapilan cumartesi pazari faa-
liyet gostermektedir. Ayrica yine ayni binanin icerisinde kigik
bir alanda da alet-edevat satisl yapan az sayida pazarci da bu-
lunmaktadir. Pazar Park binasinin hemen yaninda ise kapali
halk pazari ve tekstil Gzerine kurulan haftalik pazar yer almak-
tadir (Sekil 2).
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Sekil 2. Pazar Park ve yakin gevresi.
Figure 2. Baazar Park and its surroundings.

Pazar yeri, merkezi is alani igerisinde yer almakta ¢evresinde;
AVM, giyim, tekstil ve gida satigl yapan ¢ok sayida is yeri bulun-
maktadir (Fotograf 2). Konumu itibari ile canli bir alis-veris nok-
tasinda yer almaktadir. Birbirinden farkh nitelikte triin satisi
yapan pazar ve is alanlarinin varligi Uiretici pazarina misteri agi-
sindan avantaj saglamaktadir.

Pazar yerleri hakkindaki yonetmelikte semt pazari kurulan yer-
lerde, Uretici pazarinin semt pazari ile ayni glinde kurulamaya-
cagl ifade edilmektedir (www.resmigazete.gov.tr). Bu durum
bu iki grup arasindaki olasi rekabeti dnleme adina alinmis bir
karar olsa gerek. Ancak Yalova’da gerek pazarci esnafin gerekse
koylu Ureticinin ayni binada ve ayni giinde satis yaptig goril-
mektedir. Bu iki grubun ayni glin ve yerde satis yapmasinin iki
grup icin de avantaj olusturdugu gorilmektedir. Bu hususta Ya-
lova Ziraat Odasi Baskan:

“...2003’de Fatih caddesinde sadece Uretici pazari kurduk pek
kimse gitmedi. Niye? Gelen her seyi bulamadi. Yanhs oldugunu
anladik. Clink{ tiiketici, pazarci esnaftan da alma geregi duyu-
yor. iki kere pazar yapacagima bir kere yapayim diyor... iki ¢
ay sonra kapattik...”.

Benzer bir durumu da Yalova Belediyesi Hal Miidiir(i su sekilde
ifade etmektedir:

“...Koyll Gretici pazarini bir ara tekstil pazarinin yanina tasidik,
pazarci esnafl da oraya gelmeye basladi... Koyli pazari ucuz ol-
dugundan talep ¢ok oluyor. Koyll pazari ile sebze-meyve pazari
ayni yerde olsun istediler”.

Burada saglanan basarinin ve yakalanan avantajin altinda;
koyl Ureticinin sadece Urettigi yerel Grlini satmasi, buna kar-
sin pazarci esnafinda yorede lretilmeyen sebze-meyve satmasi
yatmaktadir. Bu hassas durum iyi yonetilirse hem pazarci esnaf
ve Uretici hem de tiiketicinin avantajlar elde edecegi gorilmek-
tedir. Clinku tiketicinin pazar pazar dolagmadan tim ihtiyag-
larini ayni giin ve yerde temin edebilmesi pazar yerine olan

talebi artirmakta, bu da pazarci esnaf ve Ureticiye talep ve satis
olarak yansimaktadir.

Fotograf 2. Pazar Park binasinin her iki yanindaki is alanlari.
Photo 2. Business areas on both sides of the Baazar Park.

Yalova koylu Uretici pazarinin bugtin Tirkiye’de en buytk Uretici
pazarlarindan birisi olmasinda bu durumun etkisi oldugu go-
rilmektedir. Bir birine rakip olmayan aksine farkli Girlin niteli-
gine sahip birgok pazar ve dikkanin ayni alanda varligi birbirinin
tamamlayicisi olarak daha fazla talep olusturmasina neden ol-
maktadir. Dolayisi ile “pazar yerleri hakkindaki yonetmelik”te
Uretici pazarinin farkli glinde kurulmasi ifadesi Yalova 6rne-
ginde goruldigu tzere pazarin gelisimi ve surdirilebilirligini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Nitekim tek Uretici pazari
olarak agilan pazarin kapatildigi ifade edilmistir. Farkli nitelikte
Urunler tUzerine kurulan pazarlarin ayni alanda veya yakin cev-
rede toplanmasi bir anlamda “merkezi pazarlar yeri” olugmasi
hem tiiketici hem de saticilar i¢in avantaja donusebilir.

4.2. Pazarin Konumu ve Sirdarulebilirlik

Pazarlarin uzun zamandan beri varliklarini koruyarak glinimtize
kadar ulasmis olmalari yani neden orada yer aldiklarini anla-
maya yonelik ekonomik ve ekonomik olmayan iki gelenek bu-
lunmaktadir. Ekonomik olmayan bakis acgisinda pazarlar,
toplumsal olgu olarak gorilirken, geleneksel ekonomik bakis
acisinda ise, Christaller’in “merkezi yerler teorisi” ve daha genis
olan “lokasyon teorileri” kapsaminda degerlendirilmektedir. Yer
secimi teorisine gore pazarlarin varligi, alici ve saticilara en ye-
terli bicimde hizmet edecek sekilde konumlanmis olmalarin-
dandir (Ozgiic ve Mitchell, 2000). “Konum”, bir pazarin;
kurulma zamani, strekliligi, hinterlandi, erisilebilirligi, satilan
Urdn gesidi vb. pek cok farkl niteligini belirleyen 6nemli unsur-
dur. Yani konumun dogurdugu Ustilnlikler ya da kisitlamalar
bu niteliklerin biyuk kismini da etkilemektedir (Tungel, 2006).

Pazar yerlerinin olusumu yani bir alanda pazarin kurulmasi top-
lumun talepleri ile siki sikiya iliskili (Ozgii¢ ve Mitchell, 2000),
olmakla birlikte pazarlarin kurulacagi mekan genelde yetkililer
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tarafindan belirlenmektedir (Hodder, 1965). Sireg icerisinde
bu pazar yerlerinin, merkezi yerlerin olusumuna ve belirmesine
yol agmalari (Tungel, 2006) yine siireg icerisinde varliklarini ko-
rumalari yukarida da ifade edildigi Gzere hem alici hem de sa-
ticilar icin en avantajli yerde konumlanmis olmalari ile mimkin
gorinmektedir. Dolayisiyla pazarin optimal konumu saticiama
daha cok alicilar tarafindan belirlenmektedir. Pazara olusan
talep pazarin; buyaklagina, gelisimini ve surekliligini belirle-
mektedir.

Link ve Ling, (2007), pazarlarin basarisini yani gelisimi ve stir-
durilebilirligini; katilim, organizasyon, planlama, satilan Griin-
ler, pazarin tipi ve konumu gibi 6zelliklerine dayandirmakta ve
pazarin konumuna ayri bir baslik agarak: pazar yerinin segimi
yani konumun en dnemli yonleri igin sekiz ana kriterler sirala-
maktadir.

Galisma konumuzu olusturan Yalova koylu Uretici pazarinin ko-
numu, Link ve Ling, (2007) tarafindan ifade edilen bu sekiz kri-
tere gore degerlendirilmistir. Amag, degisen ulasim ve musteri
profiline ragmen uzun zamandan beri varligini koruyarak gi-
nimize kadar gelen koyll Uretici pazarinin bu basarisinda ko-
numunun etkisinin ne diizeyde oldugunun tespitini yapmaktr.
Ayrica tlkemizde yeni kurulacak Uretici pazarlarinin kurulus yeri
ile ilgili bazi 6ngorilere ulasmaktr.

Yalova’da kurulan farkli nitelikteki pazarlar ile tretici pazari tim
sehir pazarlarina benzer nedenlerle ortaya ¢ikmistir. Yalova’da
farkl cadde ve sokaklarda pazarlar kurulsa da, bliyiik ve en ta-
ninmis olani “cumartesi pazari ve koylu Uretici pazari” gegmis-
ten giinimiize ayni yerde devam ederek “merkezi yer sistemi”
olusturmustur. Bu “merkezi yer” sehir merkezinde ulasim aks-
larini en iyi sekilde kullanacak ve niifus ¢ekecek bigcimde ko-
numlanmistir. Sehir ici ulasiminda nod noktasinda olmasi, ilce
minibis duragi ve IDO iskelesini yaninda yer almasi (Sekil 2)
daha fazla nifus kitlesi ¢cekebilmesini saglamistir. Bu 6zellikleri
pazar yerinin se¢imi icin Link ve Ling, (2007) tarafindan belirle-
nen ana kriterlerden “Ana ulasim hatlari veya trafige yakin yer”,
“Musteriler icin pazara erisim (toplu tasima, bisiklet ve yaya
erisimi dahil)”, “lyi bilinen/taninmis ve islek bir yer/merkezi
alan” kriterlerine sahip oldugunu gostermektedir. Bu avantajli
konuma bagl olarak siireg icerisinde etrafinda farkh nitelikte
pazar yerleri de geliserek bir pazarlar bolgesi/alani olusmus,
birbirine tamamlayicilik saglayan pazar ve is yerleri geliserek
“ticari is alani”ni daha da genisletmistir. Oyle ki pazar yerinin
yakin cevresinde yer alan cadde ve sokaklarin hemen hepsi ti-
cari is yerleri ile donanmistir. Bu bahsi gecen alan sehrin en
canh ticari is alanini olusturmaktadir (Sekil 2).

Pazar yeri binasinin (Pazar Park) Ust iki kati otopark olarak hiz-
met vermektedir. Binada genel kullanim igin ylriyen merdiven
yapilmistir. Ancak yiriiyen merdivenler ariza sebebi ile kaldiril-
mis heniz yenisi de getirilmemistir. Bu durum 6zellikle koylu
Uretici pazarini olumsuz etkilemektedir. Zemin katta yer alan
Uretici pazarina giden 6zellikle yagl musterilerin Grinlerle veya
pazar arabalari ile merdivenleri inip ¢ikmasi zor olmaktadir (Fo-
tograf 3). Ayrica Uretici pazarin bodrum katta bulunmasi paza-
rin gdrandrligi agisindan da olumsuzluk olusturmaktadir. Bu
durum pazarin zayif yonlerini olustururken, pazar yerinin ek-
sikleri bulunmasina ragmen 6zellikle sokak aralarinda kurulan-
larla kiyaslandiginda fiziki ortaminin ¢ok daha iyi sartlarda
olmasi, buna ilaveten binanin kontroli, temizlik isleri ve gtiven-
liginin bulunmasi da glgli yonleri olarak kargimiza gikmaktadir.

MV/X/ A

Fotograf 3. Pazar Park binasinin kullanim durumu.
Photo 3. Use of the construction of Bazaar Park.

Binanin Ust iki katinda yer alan otoparka ilaveten yine binaya
ylrime mesafesinde iki otopark alani daha bulunmaktadir
(Sekil 2). Bu ozellikleri ile pazar yerinin, yer segimi kriterlerinin
“Musteriler ve saticilar icin yeterli park yeri” kriterini de sagla-
dig1 gorilmektedir. “Pazar mekanin ortami/ambiyansi” kriteri
acisindan da bir degerlendirme yapilacak olursa; eksikleri bu-
lunmakla birlikte, kapali bir bina icerisinde olmasi (Fotograf 4),
yagmur, camur veya sicak, soguk gibi iklime bagli olumsuzluk-
larin etkisini azaltarak musterilerin pazarda daha uzun zaman
gecirebilecekleri uygun bir ortam saglamistir denilebilir.

Pazarin islek bir yol Gizerinde yer almasi, yakininda AVM, sahil,
park ve eglence alanlari gibi misteri ceken mekanlarin varhig
pazarin fiziki gdrindrliguni artirmaktadir. Ancak musteriler ta-
rafindan pazara bakis yani yerel gida farkindaligi bakimindan
bazi dezavantajlari bulundugunu da ifade etmek gerekir. Pa-
zarda ciftgilerle yapilan goriismelerde pazarin potansiyel mus-
terilerinin genelde orta yas Usti ve yasl niufus grubu
olusturdugu tespit edilmistir. Ozellikle geng ve orta yas niifusun
pazari pek tercih etmedigi vurgulanmaktadir. Bu durum pazarin
genis kitleler igin bir farkindalik olusturamadigini gostermek-
tedir. Pazarin “yerel ve organik” Gretim yapisi ile yerel gida Ure-
timindeki katkilarinin genis kitlelere anlatilamadigi dolayisi ile
“Potansiyel musteriler i¢in pazarin gorantrlaga/farkindahgr”
kriteri bakimindan eksiklerinin oldugu séylenebilir.

Pazar yerinin segimi icin ana kriterler olarak siralananlar igeri-
sinde: “Gida marketleri ve pazarlari gibi yakin is yapanlarla gikar
catismasi/rekabetten uzak bir konum” kriteri agisindan Uretici
pazari degerlendirildiginde ilk etapta rekabet ortaminda yer al

digi gorilir. Ancak ayni binada sebze-meyve satisi yapan iki pa-
zarin bulunmasi bdyle bir gérinti verse de Uretici pazarinda
satigi yapilan Grlnlerin sadece yerel gidalar olmasi, semt paza-
rindakilerin ise daha ¢ok meyve-sebze halinden alinan ve yerel
olmayan Uriinlerden olugmasi olasi rekabet ve ¢ikar catismasini
onlemistir. Aksine bu durum iki pazar icin tamamlayicilik olus-
turmaktadir.
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Fotograf 4. Koyl Uretici pazarinin ortami.
Photo 4. The environment of Farmers’ market.

Ayrica, pazar yerinde; tezgahlar arasinda misterilerin dolasa-
bilecegi yeterli bos alan, calisanlarin tutumu, temizlik, wc, te-
kerlekli sandalye vb. yani sira pazar yeri yakininda lokanta ve
cocuklar icin oyun parki gibi hususlarinda pazarin musteriler
tarafindan tercihini etkilemekte oldugu yapilan ¢alismalarda
vurgulanmaktadir. Bu anlamda pazarin en dezavantajli yoni
tezgahlar arasi mesafe olarak ifade edilebilir. Clink{ pazarin en
kalabalik oldugu saatlerde tezgahlar arasindan gecis oldukca
zor olmaktadir.

Yalova Uretici pazarinin konum ve misterilerin bir pazar yerin-
den beklentilerine (otopark, toplu ulasim, yiyecek mekanlari,
park vb.) gére yapilan degerlendirmede, avantajli konumda yer
aldig1 ve misterilerin beklentilerinin ¢oguna cevap verebilecek
imkanlari barindirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla pazarin
1990’1 yillarin sonuna dogru istanbul’dan gelen miisteri potan-
siyelini giderek kaybetmis olmasina ragmen, varligini koruyarak
glinimize kadar ulasmis olmasinda mevcut konumun katkisi
oldugu ve yine gelecekte de pazarin gelisim ve strdurdlebilirli-
gine katki saglayacagi soylenebilir. Pazarin uzun streden beri
varligini korumus olmasinda bir diger neden olarak da siireg
icerisinde hep ayni alanda yer almis olmasi, baska bir alana ta-
sinmamis olmasi da gosterilebilir. Clinki Ozgiic ve Mitchell,
(2000)'nin de ifade ettigi gibi “yeri degisen pazarin ayni basariyi
saglayacagini séylemek zordur”.

4.3. Pazarin Uretici-Tiiketiciye Katkilari ve Uretici Profili

Koylu Uretici pazarini kullanan ciftgilerin kdylere gore dagilimi
(Tablo 1) incelendiginde pazari kullanan koylerin ortak 6zelligi;
ilin en kalabalk koyleri ve son on yilda genelde nifusunu arti-
ran kéyler olmalaridir. Akkdy harig, diger kdylerin Yalova merkez
ilceye bagli oldugu gorilir. Bu yerlesmelerin ekonomik yapisini;
sebze-meyve Uretimi ile son donemlerde gelisen seracilik faa-
liyeti olusturmaktadir. Uretici pazarini kullanan giftgiler tirettik-
leri; elma, ceviz, seftali, kiraz, kabak, lahana, ispanak, domates,
biber, hiyar, sogan, karnabahar ve brokoli gibi sebze-meyve tiir-
lerinin satisini yapmaktadirlar. Yas sebze-meyve tirlerinin yani
sira yine yerel olarak elde edilen; yumurta, yag (zeytinyagi),
kuru gida vb. tirler de pazarlanmaktadir.

Pazar alani ile kdy ya da koy yerlesimlerinin konumu belli bir
Olcide erisilebilirlik faktorleri tarafindan belirlenmektedir
(Hodder, 1961). Pazara yakinlik ulasim ve maliyet agisindan kar-
silastirmali avantaj saglamaktadir. Yalova’da da pazara yakin ko-
numda yer alan bu yerlesmeler, konumlarinin avantaji
sayesinde haftada li¢ giin pazari kullanabilmektedirler. Pazarin
bu yerlesmelerde tarimsal faaliyetlerin devaminda ve gelisi-

Tablo 1. Uretici pazarinda satig yapan ciftci sayisi ve kdyleri.
Table 1. Number of farmers in the farmers' market and their villages.

Ciftci sayis Kiy ad1 Niifusu ilcesi
54 Kadikdy 7886 Merkez
19 Safran 1424 Merkez
17 Kazimiye 2705 Merkez
12 Elmahk 1869 Merkez
8 Alkoy 1836 Termal
[ Samanh 2195 Merkez
4 Sugéren 1653 Merkez
120 Toplam

minde etkisi oldugu agiktir. Clinkl Urettigi Grind tlccar ya da
komisyonculara distk fiyata vermeden, normal piyasa kosul-
larinda pazarlama imkani bulan ciftci Gretime devam etmekte-
dir. Ayrica kendi Grlnln yani sira akraba ve komsusunun
GrGinlani de pazarlayarak onlarin da Gretimine katki saglamak-
tadir. Pazari kullanan dreticilerle yapilan gériismelerde vurgu-
lanan ortak fikir pazarin tGretimlerini tesvik ettigi hususudur.

¥ isaretler

Koy sinin
Pazar yeri

Pazan kullanan giftci sayiss

Sekil 3. Uretici pazarini kullanan koyler.
Figure 3. Villages using the Farmers' market.

Uretici pazarlari tizerine yapilan ¢alismalarda érnegin; Sergi-
noglu ve Bektas, (2014) Uretici pazarlarinin 6zellikle kiigiik aile
isletmesi boyutundaki ciftgiye tGriininl degerlendirebilecegi
can alici Gneme sahip bir satis kanali olarak imkan sagladigini,
Vecchio, (2009) pazarin, duslk piyasa fiyatlari arasinda sikisip
gittike gligstizlesen giftcilerin net getirilerini artirmasina katkisi
oldugunu, Govindasamy, vd., (2002) giftcilere, artan Gretim ma-
liyetlerine ragmen, tarimsal Griinleri dogrudan tiiketiciye sata-
rak daha iyi kar marjlari elde etmek icin essiz bir firsat
sundugunu ifade etmektedirler. Yalova koylu Uretici pazarinda
satis yapan ciftcilerle yapilan gériismelerle pazarinin giftgilere
katkilari ilk elden tespit edilmeye calsiimistir. Goériismelerde;
pazarin, tarim arazisi pargali ve kiiglk isletme Olcegine sahip
ciftciler icin firsat sundugu, ozellikle kendi Griinlerini pazarla-
yabilmeleri Gretime devam etmelerine imkan sagladigi bilgisine
ulasiimistir. Hep tarimin igerisinde olmus ve uzun yillar bu faa-
liyeti yriten iki giftcinin anlattiklari pazarin Gretime katkisini
gostermesi bakimindan 6nemlidir:

“...1970’lerden beri pazarda satis yapmaktayim. Kendi Grina-
mizU satiyoruz...Pazar olmasa tarima devam etmezdim. Clink{
istanbul’a génderecek kadar mal yapamiyoruz...arazi az”
(erkek, yas 68).
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“...50 yildir pazardayim, pazar olmasaydi giftciligi temelli bira-
kirdim... komisyoncu 50 krs. diyor, Grtiniin bana maliyeti 1 tl pa-
zarda piyasaya gore fiyati biz belirliyoruz” (erkek, yas 70).

Baska bir ciftcinin pazari kastederek “bltiin diinyamiz bu” cim-
lesi ise pazarin gegimlerinde ve Urilinlerini degerlendirmele-
rinde ne derece can alici 5neme sahip bir satis kanali oldugunu
gostermektedir.

Yalova koylu Uretici pazarinin haftada ¢ giin kuruluyor olmasi
ozellikle sebze tiretimi yapan giftgilere Griini bozulmadan pa-
zara sunabilme, tlketiciye de taze Uriin satin alabilme imkani
tanimaktadir. Sebze satisi yapan bir ¢iftci durumu soyle ifade
etmektedir:

“Pazarin bir glin olmasi yetersiz en az lg glin olmali ki, elinde
GrGin kalmasin. Clinkl sebze haftada gelisir... Toplanip satiimasi
lazim, bugiln toplandiysa yarin satisa sunulmali. Depolanmaz,
bozulur” (erkek, yas 54) .

Ayrica pazar kapali bir binada kuruldugundan yil boyu devam
etmektedir. Hal bodyle olunca kis mevsiminde de Uriin sata-
bilme imkani olusmakta ve arazisinde sebze tretimi yapanlarin
seraciliga yonelmesine, meyve Ureten giftgilerin ise Grlinin
hasat doneminde toptan ve ucuza elinden g¢ikarmak duru-
munda kalmamalarina yardim etmistir. Clinkl hasat dénemin-
deki Grun fazlahligi, fiyatin disik olmasina ve aracilarin
kazanmasina neden olurken, kis boyunca Uriinii pazara sun-
masi ¢iftcinin daha fazla gelir elde etmesine neden olmaktadir.
Ayrica meyvecilikle ugrasan ciftgilerin arazilerini pazari strekli
kullanabilecek trinlerle degerlendirdikleri bilgisine ulagiimistir.
Soyle ki kiraz, seftali ve elma gibi farkli donemlerde yetisen
Urunleri tercih ederek kendilerince bir yil déngl olusturmus-
lardir. YiIl boyu pazarda satis yapan ciftginin eline siirekli nakit
para ge¢mekte, bu durum ise ciftcinin tohum, ilag, glibre vb.
tarimsal girdileri borglanmadan temin etmesine katki sagla-
makta, hasat 6ncesi donemde sikisip borca girmelerini engel-
lemektedir. Ayrica zaman zaman karsilasilan Griiniin sahte
tliccarlara kaptirilmasi, dolandiricilik, karsiliksiz gek gibi tarimsal
pazarlama sorunlarinin da yasanmasinin oniine gegmektedir.

Uretici pazarlarinda tiretici de tiiketici de karsilikl olarak kazanir
(Sercinoglu ve Bektas, 2014). Literattirde Uretici pazarini tercih
eden musterilerin; Grin kalitesi, cesitliligi, makul fiyat, bilgi
degis tokusuna firsatlar sunmasi ve ciftcilerle dogrudan temasa
imkan tanimasi gibi nedenlerle pazara yoneldikleri ifade edil-
mektedir. Ayrica pazari kullanan tiiketici ntfus profilinin ise ge-
nelde ortalama gelire sahip, evli ve egitimli kadinlarin
olusturdugu vurgulanmaktadir. Yalova koyli tretici pazarini ter-
cih eden musteri profili irdelendiginde ise, genelde orta yas
st kadin nifustan olustugu gorilmektedir. Pazari tercih ne-
denlerinde ise ilk sirada fiyatlarin uygun olmasi gelmektedir.
Ozellikle sebze tiirlerinin taze olmasi, hatta giinliik olarak pa-
zara gelmesi bir diger tercih nedenidir. Saticilarin ayni zamanda
Uretici olmasi, Gretimleri ile ilgili bilgi alabilmeleri de tiiketici-
lerin tercih nedenleri arasinda yer almaktadir.

Son olarak, Uretici pazarlarinin istihdama katkisi bakimindan
bir degerlendirme yapilirsa, semt pazarlarina kiyasla daha fazla
kadin istihdamina katki sagladigi soylenebilir. Yalova’da semt
pazarlari Uzerine Kogak ve Uygun (2014) tarafindan yiritilen
calismada pazarcilarin %83,5’i erkek, %16,5’ini kadinlarin olus-
turdugu, vyas gruplarina dagihiminda da pazarcilarin %
59,4’Uniln 26-49 yas grubuna ait oldugu ifade edilmektedir.

Koyll Gretici pazarini kullanan pazarci giftciler bu yonde bir de-
gerlendirmeye tabi tutuldugunda; yas ortalamasinin 45 oldugu,
%40’ inin kadin, %60’Inin ise erkeklerden olustugu gorilmekte-
dir. Ancak bu dagilim haftadan haftaya degisim gostermektedir.
Cunku satis yapanlar ayni zamanda ciftci olduklarindan tGretim
islerine bagli olarak bazen erkek, bazen kadin pazar tezgahinda
satis yapabilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Tuketici nifusun yiksek fiyata trtin almasi, giftginin ise Grindn
karsiligini tam anlamiyla alamamasinin ardinda aracilarin yiik-
sek kar etmelerini saglayan bir sistem yatmaktadir. iste bu sis-
temin dogrudan pazarlamanin son dénemlerde tiim diinyada
gelisim icerisinde oldugu goérilmektedir. Kirsal ekonomilerin
canlanmasina ve aracilarin asilmasinda 6nemli katkilari bulu-
nan dogrudan pazarlama kanallari igerisinde en yaygin olani
“Uretici pazarlari”dir. Bu tedarik sistemi; yerel gida tGretimini
tesvik ederek ciftciye ek gelir olustururken, tiiketiciler igin de
taze ve uygun fiyata alisveris imkani saglamaktadir.

Calismada tiim diinyada hizla yayginlasan Uretici pazarlari ele
alinmistir. Basta ABD ve AB lilkeleri olmak tizere son 20-30 yil
icerisinde bu tedarik sisteminde ciddi bir artis yagsanmaktadir.
Uretici pazarlar Tiirkiye’de 2012 yilinda yasal zemine kavus-
mustur. Ancak, Turkiye icin henliz gelisen bu tedarik sisteminin
yasal diizenlemeden 6nce bazi illerimizde farkli adlarla var ol-
dugu gorilmektedir. Bu pazarlardan biri de “Yalova koyll Ure-
tici” pazaridir. Yalova’da uzun slireden beri varligini koruyan bu
pazar; konum, pazar yeri, Uretici ve tliketici agisindan deger-
lendirilmistir.

Yalova koyli Gretici pazarinin; konum ve kullanim alant ile Gre-
tici ve tlketiciler agisindan yapilan degerlendirmesinde; pazar
yerinin eksikleri olmakla birlikte, kapali bir alanda bulunmasi,
temizlik ve denetiminin yapilmasi 6zellikle sokak aralarinda ku-
rulan pazarlara gore avantajlar tasidig1 goriilmektedir. Konum
acisindan, gerek sehir ici gerekse deniz ulasimi bakimindan se-
hirlerarasi ulasim aglarina ve islek bir ticaret alaninda yer aldigi
gorulmektedir. Merkezi bir alanda yer almasi, haftanin t¢ giin
kurulmasi ve pazarlar bolgesinde yer almasi hem satis yapan
ureticiler hem de tiiketiciler agisindan olumlu bir durum ortaya
cikarmistir.

Misterilerin bir pazar yerinden beklentilerine (otopark, toplu
ulasim, yiyecek mekanlari, park gibi dinlenme alanlari vb.) goére
yapilan degerlendirmede, avantajli konumda yer aldig1 ve mis-
terilerin beklentilerinin goguna cevap verebilecek imkanlari ba-
rindirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla pazarin sehir disindan
gelen misteri potansiyelinin gogunlugunu kaybetmis olmasina
ragmen, varligini koruyarak giinimiize kadar ulasmis olmasinda
mevcut konumun katkisi oldugu ve yine gelecekte de pazarin
gelisim ve surdurulebilirligine katki saglayacagi séylenebilir. Pa-
zarin uzun slreden beri varligini korumus olmasinda bir diger
neden olarak da sireg igerisinde hep ayni alanda yer almis ol-
masi, baska bir alana taginmamis olmasi da gosterilebilir.

Yalova 6rnek olay incelemesinde elde edilen verilere bagl ola-
rak, Ulkemizde kurulacak Uretici pazarlariicin ise su 6neriler ge-
listirilmistir:

- Pazar yerleri hakkindaki yonetmelikte semt pazari kurulan yer-
lerde, Uretici pazarinin semt pazari ile ayni glinde kurulamaya-
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cagl ifade edilmektedir (www.resmigazete.gov.tr). Bu durum
bu iki grup arasindaki olasi rekabeti 6nleme adina alinmis bir
karar olsa gerek. Ancak Yalova’da gerek pazarci esnafin, gerekse
koylu Ureticinin ayni binada ve ayni glinde satis yaptig1 gorl-
mektedir. Bu iki grubun ayni giin ve yerde satis yapmasinin bir-
birlerine tamamlayicilik yaparak iki grup icin de avantaj
olusturdugu gorialmustar.

- Yine yonetmeligin 9. maddesinde: “Pazar yerlerinin kurulus
glind, o yerdeki diger pazar yerlerinin kuruldugu giinler dikkate
alinmak suretiyle, agilis ve kapanis saatleri ise mevsim sartlari
ve yoresel ihtiyaglara gore belediye encimenince belirlenir”,
seklinde pazar yerlerinin kurulus giinii yasal olarak ifade edil-
mis. Ancak ciftci gorismeleri ve pazar yeri incelemelerinde
hafta sonu ile hafta i¢i glinleri arasinda pazara katihmin farkh
oldugu, hafta sonu daha fazla musterinin pazari tercih ettigi go-
ralmustdr. Dolayisi ile pazarin kurulus giinlerinde belediye ve
ilgili meslek gruplarinin goriist alinarak glin tespiti yapilmasina
ilaveten yonetmelikte kurulma glinlerinin hafta sonu bir gilin
olacak sekilde yer verilmesi daha iyi olacaktir. Ayrica Ureticiler,
pazarin en az Ug¢ giin olmasi gerekliligine vurgu yapmaktadirlar.
Gerekge olarak da UGriiniin elde kalmasi ve sebze tretiminin hizli
gelisimi gosterilmektedir. Swisher ve Sterns (2003) Uretici pa-
zarlarinin dezavantajlari arasinda pazarin giinlerinin musteri ih-
tiyaclarini karsilamayabilecegini ifade etmektedir. Dolayisi ile
tek glinden ziyade iki ya da Ug glin olmasi, pazarcinin yani sira
mdsteri icinde avantaj saglayacagi séylenebilir.

Bir diger 6neri olarak da kurulacak uretici pazarinin konumunun
cok iyi degerlendirilmesidir. Clink{ Uretici pazari satisa sundugu
trlnler agisindan degerlendirildiginde semt pazarlari kadar
Urin cgesitliligine sahip degildir. Sadece yorede Uretimi olan
Urunler satildigi igin, pazar yerinin sehrin canh alisveris mekan-
larina yakin olmasi pazarin devamliligi agisindan énem tasiya-
caktir. Tek bir Gretici pazarinin musteri gekim giicii zayif oldugu
Yalova 6rneginde de gorilmustir. Bu pazari tamamlayici pazar
ve is yerleri ile ayni mekana kurmak pazarci icin de musteri
icinde avantaj saglayacaktr.
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