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Ozet

Perakende sektori, tiiketicilere iiriin ve hizmet sunan isletmelerin biiyiik
bir boliimiinii olugturur ve magaza yeri segimi, bu igletmelerin bagarisini
dogrudan etkileyen kritik bir faktordiir. Son yillarda biiyiik aligveris
merkezlerinden daha kiigiik ve tenha lokasyonlardaki magazalara kadar
tiziksel magazalar, internet perakendecilerinin etkisi ile yogun bir rekabete
maruz kalmistir. Giintimiizde fiziksel magazalardaki miisteri trafiginin
azaldigy ¢ok sayida magazanin kapandifi ve cogu aligveris merkezinin
tenhalastigy gortilmektedir. Bununla birlikte bazi aligveris merkezleri
canlihgint siirdiirmekte ve belirli fiziksel magazalar talep gormektedir.
Yogun rekabet ortaminda perakendecinin bagarili olmast biiyiik Olgiide
ylizde yiiz lokasyon olarak da ifade edilen dogru magaza yerinin bulunmasi
ile miimkiindiir. Perakendecilerin alternatif ticari alanlar1 inceledikten sonra
en dogru lokasyonun, alternatif magaza bina yerinin veya binanin icerisinde
magaza konumunun tespiti kapsaml analizler gerektirmektedir. Bu boliimde
magaza yer se¢imi i¢in kullanilabilecek bilimsel yontemlere ve bilgisayar
uygulamalarina yer verilmistir. Ayrica magaza yer se¢imi modellerinin dijital
perakendecilikte kullanimina deginilmistir.

1. Perakendecilik

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin son (nihai) tiiketici veya kir amac
giitmeyen kuruluslar tarafindan satin alinmasi olarak tanimlanabilir (Kotler,
2000: 520). Bu alandaki faaliyetler, iireticiden toptanciya, dagiticidan
perakendeciye kadar geleneksel ve dijital perakendecilikle ilgili genis bir alan1

kapsar (Erdogan, 2003).

1 Bu galisgma, Giines Agelya Sipahi tarafindan hazirlanan “ Perakendecilik Kesiminde Ticari
Planlama: Kugadasi Uygulamasi™ isimli doktora tezinden tiiretilmistir.
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Perakendecilik sektorii, dinamik bir yapiya sahip olup degisen kogullara
uyum saglamak zorundadir. Bu sektor giintimiizde geleneksel, organize
ve dijital perakendeciligi igerir. Geleneksel perakendecilik, ¢arsi, pazar
ve bakkallar1 igerirken, organize perakendecilik zincirlesmis ve kayit ici
ekonomiye entegre olmug kurumsal yapilar1 ifade eder. Dyjital perakendecilik
internet tizerinden dijjital kanallar1 kullanarak yapilan ahgveris olarak
adlandirilmaktadir.

Internet perakendeciliginin ortaya ¢ikmasi, bazi yazarlarin diger
perakendecilik tiirlerini  klasik, internet perakendeciligini ise modern
perakendecilik olarak adlandirmalarina neden olmustur (Tek ve Orel, 2008).
Dijital perakendecilik, perakendecilerin miisterilerle etkilesimde bulundugu
ve {irtinlerin gevrimigi olarak satildig: bir tiirdiir. Bu, tiiketicilere etkilesim,
bilgi yogunlugu, gesitlilik ve kiiresel erigim saglar (Enginkaya, 2006: 13).

Ozellikle birebir aligverise odaklanan perakendecilik gibi sektorler,
elektronik ortamdaki yayginlagma ve hizlanmaya ragmen, tiiketicilerin gesitli
endigeleri bulunmaktadir. Elektronik aligverisle ilgili temel endiseler arasinda
yiiksek teslimat maliyetleri, tiriinleri deneme istegi, yiiksek fiyatlar, biiyiik ve
liiks tirtinler i¢in uygun olmama, tiriinleri géormek ve dokunma arzusu, ¢abuk
bozulan iiriinler i¢in uygun olmama ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma riski
bulunmaktadir(Tekinay, 2000: 124). Bu nedenlerle internet kullaniminin
giderek yayginlagmasina ragmen geleneksel yontemlerle yapilan aligverigler
devam etmektedir. Cok kanalli pazarlama uygulamalari ile geleneksel
yontemler ve internet aligverigleri igletmeler tarafindan birlikte kullanilarak
tiiketcilerin endigeleri azaltilmaya ¢aligilmaktadir. Ornegin miisteriler internet
tizerinden aldig: tirtinleri magazadan teslim alabilmektedir.

2. Perakendecilikte Magaza Yeri Secimi

Tiiketicilerin belirli bir magazay1 neden tercih ettikleri, bir dizi karmagik
faktoriin sonucudur. Bu nedenleri anlamak, perakende isletmeleri igin
rekabet avantaji saglamanin kilit bir unsuru haline gelmistir. Perakendeciligin
evrimi ve degigimi, miisteri aligverig aligkanliklar: ile lokasyon arasindaki
onemli iliskiyi ortaya koyarak, perakendecilik faaliyetlerindeki ana etmenleri
degerlendirmektedir. Ancak, bu konudaki aragtirmalar heniiz yeterince
derinlestirilmemigtir (Guy, 2007).

Her bolgede, belirli bir magaza i¢in en uygun yer yiizde yiizliik bir lokasyon
olarak ifade edilmektedir. Tiim perakendeciler, magazalar1 i¢in optimal bir
konum bulmaya g¢ahgirlar ancak bu durum farkli perakendecilerin farkl
lokasyon ihtiyaglarina bagli olarak degisebilir. Ornegin liiks bir bayan giyim

magazasi, uygun bir magaza tarafindan aranan farkli bir konuma ihtiyag
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duyacaktir (Berman ve Evans, 2007: 304). Giyim magazalari, yogun yaya
trafigi, ana aligveriy merkezlerine yakinlk gibi faktorlerden faydalanacaktir.
Marketler ise genig park yeri ve agirhikli olarak arag trafigine uygun bir alanda
bulunmayi tercih eder. Tiiketiciler genellikle magazanin cografi konumuna
ve ulagilabilirligine biiyiik 6nem verirler (Smith, 2017: 45).

Perakendeci firmalarin magaza yer se¢iminde karar vermeleri igin 6ncelikle
bagimsiz, plansiz bolge mi yoksa planli aligverig merkezi mi segeceklerine
karar vermeleri gerekmektedir. Bagimsiz bir magaza isteniyorsa, ana cadde
tizerinde mi yoksa sokak arasinda mu agilacagina karar verilir. Daha sonra
perakendeci, bir mevki seger ve isletme, cadde iizerinde yer alan magazalarin
konumlarmni ve kiralama durumlarini dikkate alarak alternatif alanlari
degerlendirir (Levy ve Weitz, 2007: 49).

Sehrin biiyiikliigii, planlanmasi, arazi kontrolii, yerel perakendecilik
kiiltiirt, tiiketici harcamalari gibi faktorler perakende alanlarinin olusumunda
kritik rol oynar (Wang ve Xu, 2002). Lokasyon segimi kontrol listesinde, yaya
trafigi, arag trafigi, park yeri olanaklar1, ulagim, magaza ozellikleri, lokasyon
ve iskan sartlari gibi faktorler yer almalidir (Berman ve Evans, 2007: 305).

Isletmelerin belirli bir alan igerisinde magaza lokasyonu segiminde goz
oniine almasi gereken faktorler Tablo 1’de goriilmektedir. Yaya trafigi, arag
trafigi, park yeri olanaklari, ulagim, magaza 6zellikleri, lokasyon ve iskan
sartlar1 lokasyon se¢imi kontrol listesinde yer almalidir. Bu kontrol listesi,
perakendecilere magaza yer se¢iminde rehberlik etmek ve rekabet avantaji
saglamak i¢in 6nemli bir arag olabilir.

Tablo 1: Lokasyon Secimi Kontrol Listesi

Yaya Trafigi Miigterilerin sayisi ve ozellikler

Arag Trafigi Arag sayist ve tiirii ile trafik yogunlugu

Park Yeri Olanaklart Park noktalarinin sayis1 ve niteligi, magazaya uzaklik

Ulagim Toplu ulagim kolayligi, ana vyollardan erisim, teslimat
kolaylig1

Magaza Ozellikleri Magazalarin sayisi ve biiytikliigii

Lokasyon Goriilebilirlik, mevki igerisinde yerlegim, magazanin dig
goriiniigii ve gekli, binanin durumu ve yast

Iskan Sartlar1 Sahiplik durumu, maliyetler, vergiler, bolgesel kisitlamalar

Kaynak: Bermman ve Evans, Retailing Management a Strategic Approach, Peavson
Prentice Hall, 2007: 305.



38 | Gelenclsel Perakendecilikten Dijital Perakendecilife Magaza Yeri Segimi

Yaya trafigi, bir mevkin degerlendirilmesinde 6nemli bir unsurdur.
Ancak, sadece trafigin sayilmasi yeterli degildir; yag, cinsiyet, zaman, yaya
gozlemleri ve aligveris gezilerinin analizi gibi faktorler de dikkate alinmalidir.

Arag trafigi, perakendeciler igin 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olabilir. Arag
trafigi ¢aligmalari, yogun arag trafigi gerektiren magazalar i¢in 6nemlidir.
Ancak, trafigin tipi ve miktar1 yani sira trafik tikaniklik boyutu ve zamanlamasi
da degerlendirilmelidir.

Park yeri olanaklari, perakendeciler i¢in 6nemli bir planlama unsuru
olup, magazalarin biiyiikliigii, tiirli ve miisteri kitlesi goz oniine alinarak
belirlenmelidir. Ulagim, toplu tagima erigimi ve ana yollardan ulagim gibi
faktorler de magaza yer se¢iminde 6nemlidir.

Ulagim; otobiis, taksi, metro gibi toplu tasima araglarinin aligveris
yerlerine yakin olmasi 6zel arag sahibi olmayan yada trafik yogunlugu
olan yerlere 6zel araglar ile gitmek istemeyen miisterileriler igin 6nemlidir.
Yine biyiik ana caddelerde aligveris yerlerine erigim ve siirlis zamani bir
¢ok miigteri igin dikkat edilen hususlardir. Bir yolun dogu tarafina giden
stirliciiler, bati yoniindeki magazaya gitmek i¢in U doniigii yapmaktan
genellikle hoglanmazlar (Berman vd. 2018). Dagitim igin de magazaya
ulagimin incelenmesi gerekir. Biiyiik kamyonlarin teslimat igin caddelere
girmesi uygun olmayabilmektedir.

Magaza Ozellikleri, bir bolgedeki diger magazalarla uyumlu olmalidir.
Perakende dengesi, magaza dagilmina dikkat edilmesini gerektirir.
Lokasyonun gorsellik, yerlesim, arazi parcasinin ozellikleri ve binanin
durumu da degerlendirilmelidir. Magaza sayist ve biiyiikliigii lokasyon ile
uyumlu olmahdir. Herbir magaza digerinin varligina fayda saglarsa yiiksek
miisteri trafigi sayesinde aymi yerdeki magazalarin satiglarinda artig olur.
Ornegin giysi magazasi, ayakkabi magazasi, kuyumcu yiiksek diizeyde
miisteri degisimine sahiptir.

Lokasyon’da bir yerin 6zel bir bolgesindeki belirlenmesinde, goriiniirliik,
yerlesim diizeni, arazi pargasinin Olgiileri ve gekli, binanin boyutu ve formu,
arazi ve binanin durumu ile yasinin tekrar gozden gegirilmesi gereklidir.
Goriiniirliik, bir alanin yaya ve arag¢ trafigi tarafindan fark edilebilme
yetenegini ifade eder. Ornegin, bir yolun kenarindaki veya ahgveris
merkezinin sonundaki bir alan, ana yol tizerinde veya merkezin girisindeki
bir alana kiyasla daha az goriiniir olabilir. Yiiksek goriiniirliik, magaza
tarkindaligini artirabilir ve bazi insanlar koge diikkanlarina veya merkezin
sonuna yiiriimekten gekinebilirler (Berman ve Evans, 2007). Yerlesim, bir
alanin bolgesel veya merkez iindeki goreli konumunu ifade eder. Ornegin,
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bir koge konumu, iki cadde kesisim noktasinda oldugu igin arzulanabilir ve
“kose etkisi” olarak adlandirilan bir etkiye sahip olabilir. Tki caddeden gelen
yiiksek trafik akigi, genellikle daha pahali olan kdge konumu nedeniyle biiyiik
oOlgiide yaya ve arag trafigi gegislerine baghdir. Koge konumu etkisi, yiiksek
hacimli yerlesimlerde en belirgin olanidir.Ornegin, bir kirtasiye diikkant gibi
konfora odaklanan bir isletme, cadde kenarindaki konumu, diger konfora
odaklanan magazalara olan yakinhig1, park yerine erigim, otobiis duragina
ulagilabilirlik ve yerlesim yerlerine uzaklik gibi faktorlerle ilgilenir. Aligverig
odakli bir perakendeci, 6rnegin bir mobilya magazasi, ise vitrin alani, duvar
kagidi ve diger benzeri perakendecilere yakinlik, tiiketiciler tarafindan
erigilebilirlik ve magazaya kolay teslimat igin koge alanla daha ¢ok ilgilenir.

Iskan sartlar;, magaza miilkiyetinin, kiralamanin, vergilerin, imar
sinirlamalarinin ve igletme maliyetlerinin degerlendirilmesini gerektirir.
Kiralama ve satin alma segenekleri, perakendecinin finansal durumuna ve
magaza tipine bagl olarak degerlendirilmelidir. Kiralama ve satin alma
segenekleri perakendecinin finansal durumuna ve perakende magaza gegidine
gore degerlendirilir. Ornegin pahali olmayan yerlerdeki kiigiik magazalar
satin alinirken AVM’lerdeki magazalar genellikle kiralanmaktadir. Kiralama
uygun gibi goziikse de bina ¢ok eskiyse genis ¢agh tadilat masraflart
cikabilmektedir. Alternatif yerler arasinda satig ve isletme vergileri degisiklik
gosterebilmektedir. Perakende dengesi, bir bolgede ya da AVM’de magaza
dagilimma dikkat edilmesini ifade eder. Magaza olanaklarinin sayisi
lokasyonun Pazar potansiyeline denkse, miigterinin tek noktadan biitiin
aligverigini yapmasi tegvik ediliyorsa, magazlarda ve her kategoride yeterli
miktarda gesitlilik varsa denge meydana gelmektedir (Berman vd, 2018:
258).

3. Perakendecilikte Magaza Yer Seciminde Kullanilan Modeller

Magaza yeri se¢imi, perakendeciler i¢in daima gegerliligini koruyan bir
konu olmugtur. Bilgisayarh ticari alan modelleri, yeni magaza lokasyonlarini
degerlendirmek igin analog model, regresyon modeli ve yer ¢ekimi modelleri
gibi yontemleri igermektedir.

3.1. Analog Model

En basit ve popiiler ticari alan analiz modeli olan analog model, yeni
bir magazanin potansiyel satiglarini tahmin etmek igin benzer mevcut
magazalardan elde edilen verilere dayanir (Berman ve Evans, 2007: 274).

Bu yontem, planlanan yeni magaza ile benzerlik gosteren mevcut
magazalar arasindaki benzerlikleri belirleyip, ardindan yeni yerin is hacmini
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mevcut magazalarin performansina gore degerlendirerek tahmin etmeye
caligir (Clarkson vd., 1996).

3.2. Regresyon Modeli

Regresyon uygulamasinda, bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkiyi belirlemek i¢in bir dagilim olugturulur ve bu iliski incelenir. Regresyon
analizi beg agamadan olusur (Aydin, 2007: 166).

Ilk agamada, magaza satiglarini etkileyebilecek ozellikler belirlenir ve
bu ozellikler regresyon analizinde bagimsiz degiskenler olarak adlandirilr.
Satiglar ise yeni magazanin performansini temsil eder ve bagimli degisken
olarak adlandirilir.

Ikinci asama, noktasal miisteri analizini icerir ve analiz sonucunda
noktasal miigteri haritas1 olugturulur.

Ugiincii asamada, belirlenen bagimsiz degiskenler ve bagimli degiskenle
ilgili veriler toplanir.

Dordiincii agama, istatistiksel regresyon analizi uygulamasini igerir. Bu
agamada, bilgisayar programlar1 kullanilarak istatistik hesaplamalar yapilir
ve bagiml ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliski modellemeye galigilir.
Besinci agamada genellikle regresyon satiy modelleri su gekildedir:

Satig =a + bl X1 + b2 X2 + b3 X3 +.......... + bnXn
a = regresyon programi ile elde edilen bir sabittir

bl....... bn = regresyon katsayilari; satiglar ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkiyi

tanimlar ve ayni zamanda regresyon dogrusunun egimidir.
XI....... Xn = tahmin edici (bagimsiz degigkenler)
3.3. Cekim Modelleri

Cekim modelleri, miisterilerin rakip magazalara kiyasla daha yakin ve
gekici magazalara daha fazla ilgi gosterecegi Onermesine dayanir. Bu model,
titketicilerle magazalar arasindaki mesafe ile magazalarin imajint igerir.

Cekim modelleri, “bir magaza veya aligveris merkezinde bir miisterinin
aligveris yapma olasiliginin, magazanin veya merkezin biiytidiik¢e ve ulagim
mesafesi azaldik¢a arttig fikriyle” agiklanir (Levy ve Weitz, 2007: 364).
Reilly , Converse ve Huff Yasalar1 gekim modellerine 6rnek verilebilir.
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3.3.1.Reilly Yasas1

Reilly’nin (1931) “Perakende Cekim Kurali” ¢aligmasi, Newton’un 1687
Evrensel Cekim Yasasrna dayanmaktadir. Bu ¢aliyma, iki gehir arasinda
yasayan tiiketiciler igin farkli sehir aligverig alanlarmin goreceli gekiciligini

aciklar.

Reilly Yasasr’na gore, bir miigterinin aligveris yapmak i¢in segecegi mesafe,
aligveris yapacag: yerdeki niifusa ve bulundugu yer ile aligveris yapacag: yer
arasindaki mesafeye bagldir. Bu modelde, farkli bolgelerdeki merkezlerin
tercihinde niifus ile dogru orantili, aradaki mesafe ile ters orantili bir iligki
ongoriilmektedir (Aydin, 2007: 171).

Yasanin temel amaci, iki farkli gehir veya topluluk arasinda bir farklilik
noktasi belirleyerek her ikisinin ticaret alanlarini tanimlamaktir. Bu farklilik
noktast, tiiketicilerin aligveris tercihlerini belirleyen cograti bir kirilma noktasi
olarak kabul edilir (Berman ve Evans, 2007: 275).

Reilly Yasasi su formiille ifade edilebilir:

D:d

ab

1+

==

Burada;

Dab: A sehrinden B sehrine olan ana ulagim yolunun iizerinden km
cinsinden Olgiilen A sehrinin ticari etki alaninin sinirini

d: A sehrinden B gehrine olan ana ulagim yolunun km olarak 6l¢timiinii
Pa: A gehrinin niifusunu
Pb: B sehrinin niifusunu

Reilly vyasasi ticari alan analizine biyiik katki saglamigtir ¢linkii
hesaplanmasi kolaydir (Berman ve Evans, 2007: 275).

Reilly’nin prensibine gore iki temel kabul bulunmaktadir: Tlk kabul, iki
alternatif sehirin ana ulagim yollariyla esit derecede ulagilabilir. Tkinci kabul,
iki gehirdeki ticari mallar egit derecede etkilidir ve diger faktorler sabit ya da
g0z ardr edilmigtir.

Buteoriye gore, perakende magazalarinin biiytimesiyle birlikte tiiketicilerin
daha uzak mesafelerden gelme olasiligr artmaktadir. Yani insanlar genellikle
aligveriglerini buiyiik merkezlerde yapmayn tercih eder, ancak seyahat etme
stiresi ve mesafesi bu tercihi etkiler. Ote yandan, tiiketiciler, daha biiyiik
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niifusa sahip gehirlerdeki aligveris merkezlerine gitmeye daha egilimlidir,
ciinkii bu merkezlerdeki triin gesitliligi ve sunulan hizmet, gittikleri yolu
degerli kilar (Berman ve Evans, 1992).

3.3.2. Converce Yasasi

Converse (1949), Reilly’nin perakende g¢ekim kuralini kullanarak bir
dizi galigma yiirtitmistiir. Ancak, Converse, Reilly’nin yaklagimini oldukga
faydali bulmug olmasina ragmen, “yeni perakende ¢ekim kurallar™ olarak
genigletmigtir. Converse’un ana katkilarindan biri, bir ticaret merkezinin
ticaret alanin1 belirlemek igin bir formiil gelistirmesidir. Bu formiile gore bir
ticaret merkezi ile kasaba arasindaki ticaret alani, alanin bolgeler arasi uzaklik
ile ters orantil ve niifuslar1 ile dogru orantili oldugu sekilde belirlenmistir.

3.3.3. Huff Yasas1

Huff (1964), Reilly ve Converse’nin formiillerine katkida bulunmustur.
Modelini tahmin etmek igin bir formiil 6nermis ve tiiketicinin evinden aligverig
merkezine yolculuk yapma olasihigini, aligveriy merkezinin buyiikliigiiniin
yolculuk siiresine boliinmesiyle bulmustur.

Huft ayrica, bir ticaret alaninin standart tanimini saticinin bakis agisindan
alicinin bakig agisina doniigtiirmiistiir. Bu modele gore miisteriler, rakip
aligveris merkezlerinden sagladiklar: toplam faydaya gore aligveris yaparlar
(Clarkson vd., 1996). David L. Huff, Reilly’nin aksine gesitli degiskenleri
belirlemis ve bunlari ticaret alaninin biyiikliigi ile iliskilendirmistir (Huff,
1966). Huff’un modeli, ticaret alanlarmni miigterinin talep ettigi iriin
cesitliligine, evinden alternatif aligverig merkezlerine olan seyahat siirelerine ve
aligveris yapilacak iirline gore miisterinin seyahat siiresine olan hassasiyetine
bagl olarak belirler. Aligverigin seyahat siiresine olan hassasiyeti, aligverisin
amacina (aligverig yapmak veya stoklamak) ve seyahati gerektiren aligveris
ihtiyacinin niteligine bagl olarak belirlenir (Berman ve Evans, 1992).

Huff un modeli agagidaki gibi formiile edilir;

Sj.‘
T--L
p=—"—
i n S;‘

A

i=1 Tr'j
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P ij = Tiiketicinin i noktasindaki evinden j aligveris yerine yolculuk yapma
olasilig1

Sj = j aligveris merkezinin buyiikligii
T 1j= Tiiketicinin 1 noktasindaki evinden j aligveris yerine yolculuk siiresi

A =Farkli aligverig yerleri tizerinde yolculuk siiresinin etkisini yansitmak
igin kullanilan tahmini parametre (deneysel veya bilgisayar programi
yardimuiyla tespit edilir.)

n= Farkli aligveris yerlerinin sayist

Miigterilerin belirli bir konumdan aligverig yapma egilimi, o konumda
bulunan aligverig merkezinin sundugu iiriinlere bagh olarak miigterilerin
seyahat hassasiyetiyle dogru orantihdir. Ornegin, giinliik ihtiyaglarin
kargilanmas1 igin miigteriler, gida ve temizlik {riinleri gibi iirtinler igin
uzun seyahatleri tercih etmeyebilirler; ancak giyim veya ev esyalar1 gibi
iriinler i¢in, daha genis ¢esitliligin ve kargilagtirma imkanlarinin bulundugu
uzak mesafedeki biiyiik 6lgekli magazalara seyahat etmeyi goze alabilirler.
Bu nedenle, farkli perakende tiirlerinin ticari etki alanlarinin farkhilagmasi
kaginilmazdir.

Reilly (1931) , Converse (1949) ve Huff (1964) magaza segimlerinin;
seyahat siiresinden ve aligveris yerinin ilgili gesitliliginden ve magaza
boyutundan etkilenecegi varsayilmaktadir. Algveris yerlerine seyahat
etmenin firsat maliyetleri nedeniyle seyahat siiresinin magaza se¢imi
tizerinde agir1 orantisiz bir olumsuz etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir.
Magaza biiyiikliigliniin tiiketicinin bir magazay1 ziyaret etme faydasin
arttirdigr varsayilmaktadir, ¢linkii tiiketiciler bir aligveris yeri igin kusurlu
bilgilere dayanarak karar verirler; bu nedenle, magazanin ¢esitliligi ne
kadar biiyiik olursa, tiiketicinin istenen mallar1 elde etme olasiligr da o
kadar artar. Bununla birlikte, iiriin gesitliligi arttik¢a tiiketici aragtirma ve
karar maliyetleri arttikga, daha genig bir {irlin yelpazesinin azalan marjinal
faydadan etkilenecegi varsayilmaktadir (Wieland, 2023).

4.Cografi Bilgi Sistemlerinin (GIS) Magaza Yer Seciminde
Kullanim1

Geligen teknolojiyle birlikte Cografi Bilgi Sistemleri, cografya ¢aligmalarina
hiz kazandirirken, bilgisayar yazilimlari tarafindan degerlendirilmesi,
zamandan ve emekten tasarruf saglamakta ve cografi verinin sayisal ortamda
degerlendirilmesiyle daha net sonuglar elde edilmesine imkan tanimaktadir
(Bayar, 2005: 20).
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Perakendeciler, cografi bilgi sistemlerini giderek daha fazla kullanmaktadur.
Bu sistemler, yer bilgisini grafiksel ticari alan Ozellikleriyle (niifus
demografileri, miisteri satin alma bilgileri vb.) entegre eder. Bilgisayar
haritalarin1 kullanarak firmalarin farkli yerler hakkinda ve bu yerlerin
gekiciligi konusunda bilgi edinmelerini kolaylagtirir.

Lokasyon problemleri stratejik bir 5neme sahiptir, yapilarin yerlestirilmesi
ve miktarinin belirlenmesi kararlariyla ilgili olarak belirli amaglar tasir. Bu
kararlar, yapilarin inga edilmesi ve uzun vadeli kullanimiyla ilgili oldugu
igin ekonomik kaynaklarin paylagimini igerir. 20. yiizyihn ikinci yarisinda,
yerlesim sorunlarinin ¢oziimii igin bir dizi programin geligtirilmigtir. Bu
programlar matematiksel programlamaya ve gratik teorisine dayanmaktadr.
Cografi Bilgi Sistemleri’nin modern bir yaklagim sunarak bu g¢ok yonli
problemin ¢6ziimiine katki saglamaktadir (Trubint vd., 2005: 253-254).

Uygun yer se¢imi galigmalari, 6zellikle planlama igin biiyiik bir 6neme
sahiptir. Cografi Bilgi Sistemleri yazilimlari, pazarlama cografyas: agisindan
lokasyon analizleri igin gesitli kriterlerin goz 6niine alinabilecegi bir deneme
yapma olanag sunar. CBS yazilimlari, demografik yapu, ticaret alani, rekabet
alani, ulagim agx gibi faktorleri degerlendirerek uygun yer segimi analizlerini
kolaylagtirmaktadir.

Ayrica perkande yer ¢ekim modellerinden cografi bilgi sistemlerinde
yararlanilabilir. Ornegin Reilly Yasasina gore Perakendeci kalitesi ile
miisterinin ilgisi arasindaki iliski, perakendeciye olan uzaklikla ters orantilidir.
Bu yaklagim, Cografi Bilgi Sistemi (GIS) ile desteklenen bir harita iizerinde
rakip magazalarin net bir sekilde gosterildigi enerji ¢okgenleri olugturmak
i¢in kullanilabilir (Thrall ve Del Valle, 1997: 46-49).

5. Cok Kanalli Perakendecilikte Magaza Yeri Secimi

Cevrimigi perakendecilik ve ¢ok kanalli aligveris her gegen giin 6nem
kazanmaktadir. Cok kanalli perakendecilik, hem gelencksel magazalara
hem de online platformlara sahip olan perakende igletmelerini ifade eder.
Magaza yer se¢imi, fiziksel magazalarin konumlandirilmasi kadar online satig
stratejilerini de igerir. Cok kanalli aligveriste tirtinler birbirinden bagimsiz
calisan en az iki aligveris kanali {izerinden (6rnegin fiziki magazalar ve
internet lizerinden ayri ayri) satilmaktadir. Cok kanalli bir perakendeci, farkl
kanallarin ayni satin alma siirecinde birlestirilmesine olanak tanimaktadir
(Flavian vd.,2020)

ok kanalli perakendecilik, miisterilere daha genis bir aligverig deneyimi
sunma potansiyeli tagir. Bu nedenle, magaza yer se¢imi stratejileri, hem
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online hem de geleneksel kanallari etkili bir gekilde kullanarak miisteri
memnuniyetini ve satiglart artirmayr amaglamalidir.

Klasik perakende yer se¢imi teorileri, sadece gelencksel perakende igin
tasarlanmigtir ve magaza yer segimine yonelik Onceki yalmzca fiziksel
magazalar1 dahil etmistir. Her ne kadar geleneksel perakende magazalari
i¢in tasarlanmig olsa da ¢ekim modelleri ve onun ardillar1 magaza yer
segiminden kritik bir rol oynamaya devam etmektedir. Cekim modelleri
aligveris yeri se¢iminde erigilebilirlik ve ulagim maliyetlerinin ilgili rollerini
vurgulamaktadir. Bu teoriler i¢in ortaya ¢ikan iki temel mesaj, artan ulagtirma
maliyetleriyle birlikte tiiketici talebinin azalmasi (mesafeye bagh talep) ve
titketicinin ulagtirma maliyetlerine karst duyarlihiginin, istenen malin satin

alma sikliginin azalmasiyla diigmesidir (Wieland 2023).

Literatiir incelendiginde ¢ok kanalli perakendecilikte magaza yer segimi
ile ilgili tam olarak bir ¢aligma olmamakla birlikte fiziksel magaza ve ¢evrimigi
ahgveriglerle ilgili tiiketici tercihlerine yonelik ¢alismalar yer almaktadir.
Inovasyon-yayilma hipotezi, kentsel alanlarda yasayanlarin yeni teknolojilere
daha fazla agiklik nedeniyle ¢evrimici satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu varsaymaktadir. Verimlilik hipotezi ise kirsal bolgelerdeki
tilketicilerin fiziksel aligveris yerlerinin erigilebilirliginin  diigitk olmasi
nedeniyle daha fazla ¢evrimigi satin alma egiliminde oldugunu belirtmektedir
(Caovd.,2013; Zhen vd., 2018). Ancak bazi aragtirmalarsa biiyiik sehirlerde
e-aligverise yonelik daha yiiksek bir ilgiyi dogrulamamustir (Clarke vd.
2015 ; Beckers vd. , 2018). Wieland (2021) elektronik magazalariyla ilgili
olarak gok kanallr aligverig firsatin1 da igeren (gevrimigi aligveris ve “gevrimigi
siparig ver, magazadan teslim al” hizmeti) fiziksel ve gevrimi¢i magazalari
birlestiren aligveris davranisi i¢in bir tiir mikro ekonometrik model olan
Engel modelini kullanmugtir. Cok kanalli perakendeciligin yayginlagmasi
ile magaza yer segimi ile gevrimigi ahgveris iliskisini aragtiran ¢aligmalarin
artacag diigiiniilmektedir.

Sonug olarak perakende magazacilikta lokasyon segimi igletmenin bagarist
igin ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Magazalarin nerede agilacagy ile ilgili olarak
magaza yeri se¢im modellerinden ve cografi bilgi sistemlerinden uzun siiredir
yararlanilmaktadir. Gelecekte mevcut yer se¢im modellerinden hareketle
makine 6grenmesi yardimiyla yer se¢imi igin en uygun noktanin tesptinin
yapilabilecegi 6ngoriilmektedir.
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