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MAGAZA YERI VE TICARI ALAN ANALIiZi

Ogr.Gor.Dr.Ferahnur OZGOREN!

OZET

Son yirmi yilda artan uluslar arasi perakende zincirleri sayisi ile birlikte Iletisim ve tasimacilik
alanlarinda yasanan gelismeler ve birbirinden farkli tiketim aligkanliklar1 ve gelir diizeylerine sahip
tilketicilerin varhig@min bir sonucu olarak perakende sektorii zorlu ve firsatlarla dolu bir sektor haline
gelmistir. Dolayisiyla son yillarda rekabetin yogun olarak yasandigi perakendecilik sektoriinde, basarili
olmanin tek yolu miisterilerin beklenti ve isteklerini karsilamak ve bir farklilik yaratmaktir. Yerlesim yeri
kararlart ise perakendeci magazalarin misterilerinin beklenti ve isteklerini karsilayarak siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmelerinde ozellikle 6nemlidir. Birgok durumda magazamin bulundugu yer
ziyaretcilerinin magaza tercihini etkileyen en Onemli unsurdur. Buradan hareketle calismada
perakendecilerin magazasini yerlestirmeleri icin iilkede yer alan uygun bdlgelerin ve ticari alanlarin
seciminde incelenmesi gereken konulara deginmeden Once perakendecilerin yer kararlari araciligiyla
hedef pazarlarini nasil segtikleri ve onlara nasil ulastiklarina deginilmektedir.
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STORE LOCATION AND TRADING AREA ANALYSIS

ABSTRACT

With the globalization in the last twenty years the number of international retail chains have increased.
Retail industry has become a sector like compelling and full of opportunities as a result of consumers who
have different consuming habits and incomes. For this reason, in the recent years in the retail industry
where competition is very dense, the only way to succeed is to meet the expectations and desires of
consumers and to make a difference. Decisions on the place of the store is especially important for
retailers to gain constant competition advantage by meeting expectations of consumers. In most cases,
place of store is the most important factor for its visitors to effect their store choice. Thus, in this study,
before mentioning on the issues that the retailers need to analyse to set their stores in the right places and
trading areas in a country, it is mentioned that how the retailers choose their target markets by the
decisions of the place and how they reach them.
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1. GIRIS

Son yillarda perakendeciler tarafindan alinan en 6nemli kararlardan biri haline
gelen magaza yeri secimi, tiiketicinin magaza se¢iminde de goz oniinde bulundurdugu
en onemli unsurdur. Ayrica yer kararlar1 stirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigindan
stratejik Oneme sahiptir (Levy ve Weitz, 1998, 230). Perakendeciler, fiyatlandirma,
hizmet ve iriin ¢esitliliklerini kisa siirede degistirirken yer kararlarin1 degistirmek
zordur (Ingene ve Lusch, 1980, 2). Dolayisiyla miikkemmel bir yerde yer alan

perakendeciler rakiplerinin taklit edemeyecegi stratejik bir avantaja sahip olmaktadir.

Perakende magazasinin en Onemli {i¢ unsurunun yer, yer ve yer oldugunu
sOyleyenlerin (Dickinson 1981; Johnson ve Smimmons 1987) aksine Davidson vd.
(1988) ve Mason ve Mayor (1987) yerin perakende magazasinin basarisinda diger
unsurlar kadar 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Stephen Brown’a gore ise yer yine de
¢ok onemlidir (Brown, 1989, 450). Craig, Ghosh ve McLafferty’nin (1984) de ifade
ettigi gibi yer araciliryla iiriin ve hizmetler potansiyel tiiketicilere ulagsmaktadir. lyi
belirlenmis bir yer hazir erisime uygundur, daha fazla sayida tiiketiciye ulasir ve
perakende magazasini satig potansiyelini arttirir. Dolayisiyla artan rekabet ¢evresinde
magaza Yerindeki ¢ok kiigiik degisikliklerin bile kara ve pazar paymna 6nemli etkileri

bulunmaktadir (Craig, Ghosh ve McLafferty, 1984, 5).
2. MAGAZA YERI VE TiCARi ALAN ANALIiZi

Perakendeci isletmeler arasindaki ortak basarisizlik nedeni yanlis magaza yeri
secimidir. Magazanin yeri isletmeler tarafindan rekabet avantaj1 elde etmek amaciyla da
kullanilabilmektedir. Artan arazi ve bina maliyetlerine bagli olarak magaza basina
diisen yatirnm maliyetinin de artmasiyla dogru magaza yerinin se¢imi daha da onemli
hale gelmistir. Ancak perakendeciler tarafindan magaza yeri arastirmaya harcanan
zaman ve para miktar1 magaza yeri se¢imi kararlarinin uzun vadeli etkileriyle
karsilastirildiginda diisiik kalmaktadir. Magaza yerinin analizini i¢eren kararlarin ¢ogu
en uygun ticari alan veya etkilenecek toplulugun tanimlanmasi ve goéz Oniinde
bulundurulmasi ile baglamaktadir. Bunun yapilmasinin ardindan bu alandaki belirli

yerlesim yeri veya topluluk se¢ilmektedir (Mazze, 1972, 17).

Magaza yerini etkileyecegi insanlarin sayis1 ve tipini belirlemektedir. Iyi bir yer,
hedef tiiketiciye kolay ulasimin saglandigi ve potansiyel satislarin arttirildigi yerleri

tarif ederken bugiinkii rekabet cevresinde ¢ok ufak degisikligin bile pazar payr ve
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karlilikta 6nemli etkileri oldugu goriilebilmektedir. Rekabet stratejileri gelistirirken
perakendeciler, fiyatlarin1 karsilastirabilir, hizmetlerini gelistirebilir ve genisletebilir,
tirlinlerini yenileyebilir, tutundurmalarin1 rakip firmalarininkine benzetebilir; Ancak
rakiplerinin etkili yer stratejisine saldirmak veya bu stratejiyi etkisiz hale getirmek
zordur (Jain ve Mahajan, 1979, 217). iflas oranlarma, elde edilen karlara ve
perakendecilerin sayisindaki artisa bakildiginda (Sharma ve Mahajan, 1980, 88) kotii
secilmis bir yere kiyasla iyi bir yerin perakendeciye rakipleri karsisinda uzun siire

koruyacagi bir rekabet avantaji saglayacagi sonucuna varilmaktadir.

Magaza yerinin perakendeci firmanin uzun ve kisa vadedeki planlamasia ¢ok
biiyiik etkileri bulunmaktadir. Uzun vadede magaza yerinin se¢imi firmanin tiim
stratejisini etkilemektedir. Perakendeci firmanin misyonu, hedefleri ve hedef pazariyla
uyumlu olan magaza yeri se¢mesi gerekmektedir. Firma aym1 zamanda niifusun
egilimleri, insanlarin magazaya uzakligi, rakiplerinin durumuna bakarak magazasinin
yerini incelemeli ve buna gore uzun donemli planlarini uyarlamalidir (Berman ve

Evans, 2001, 292).

Kisa vadede magaza yeri secimi perakendecinin stratejisi karmasinin (iiriin,
fiyat, tutundurma) belirli unsurlarini etkilemektedir. Is merkezlerinin ¢ogunlukta oldugu
sehir merkezinde yer alan bir perakendecinin burada hafta sonlar1 ¢ok fazla yaya trafigi
olmayacagindan magaza yeri olarak burayr secen perakendeci, ya hafta sonlar
magazasini kapatacak ve belirli iiriinleri stokta bulundurmayacak ya da magaza hafta
sonu acik kalacak ve tutundurma kampanyalar1 ve saldirgan fiyatlandirma kararlariyla
tiikketicileri bu bolgeye ¢ekmeye calisacaktir. Perakendeci hafta sonlar1 magazasini
kapatirsa perakende karmasini yerin 6zelliklerine uyarlamaktadir. Magaza agik kalirsa
tiiketicilerin satinalama davraniglarimi degistirmek icin reklama yatirnm yapmalidir

(Berman ve Evans, 1983, 185; Berman ve Evans, 2001, 292).

Yer belirleme siireci firmanin pazarlama stratejisinin analizi ve hedef pazarinin
anlasilmasiyla baglamaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi diger perakende karmasi
kararlar1 gibi yer karari da firmanin tiim stratejisiyle uyumlu olmalidir. Sonrasinda
firma, farkli cografik pazar alanlarinin mekansal boyutlarini analiz etmelidir. Mekansal
analiz siireci yeni magazalarin yerlesecegi sehirler, il¢eler ve metropol alanlar gibi
bolgesel pazarlar1 tanimlayan bolgesel analizle baslamaktadir. Perakendeci bu noktada
perakende iiriin ve hizmetine olan talebi etkileyen bolgesel degiskenler ve perakende

rekabeti seviyesindeki degiskenlerle ilgilenmektedir. Bir sonraki asama olan alansal
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analizde perakendeci potansiyel yerlesim yerini c¢evreleyen en yakin alana
odaklanmaktadir. Her yerlesim yerini ¢evreleyen niifusun demografik ve sosyo-
ekonomik Ozellikleri ¢cok dikkatli bigimde degerlendirilmelidir. Ciinkii bunlar yerlesim
yerinin satig potansiyelini belirlemektedir. Son asama yerlesim yerinin 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Yerlesim yeri; trafik akisi, ulasim araglari, rekabet ve insan sayisina

bagli olarak detayli bigimde analiz edilmelidir (Ghosh, 1994, 249).

Magazanin yerlesim yeri se¢imi siirecini daha detayli incelemek gerekirse
perakendecinin bu siiregte izlemesi gereken dort asama bulunmaktadir (Berman ve

Evans, 2001, 292):

1. Alternatif ticari alanlar1 perakendecilerin ~ &zellikleri  agisindan
degerlendirmek,
2. Ticari alanda plansiz bir merkezi is merkezi veya planli bir aligveris

merkezi olup olmadigini tespit etmek,

3. Magaza yeri bigimi se¢mek,
4. Belirlenen perakende yer tipini iceren alternatif yerlesim yerlerini analiz
etmektir.

2.1. Hedef Pazarin Secimi

Bir¢ok perakende uzmani kime satacagina ve perakendeciligin basarisinda en
kritik belirleyicilerden biri olan bu potansiyel tiiketicilere nasil ulagacagina karar
vermelidir. Bu, hedef pazarin se¢imini ve bu hedef pazara ulagmadaki alternatif yollar
degerlendirmeyi igermektedir. Geleneksel olarak perakendeciler i¢in s6z konusu hedef
pazara ulagsmak istemek magaza i¢in uygun yerin se¢cimi anlamina gelmektedir (Dunne
ve Lusch, 1999, 214). Aslinda Dickinson (1981), Johnson ve Smimmons (1987), Davies
ve Harris (1990) gibi perakendedeki ii¢ baslica kararin yer, yer, yer oldugunu sdyleyen
perakendeciler bulunmaktadir (Brown, 1989, 450; Brown, 1991, 377). Perakende
karmasinda diger unsurlar da aym 6lc¢iide 6nemli olsa da Dunne ve Lusch’a gore ise
tiikketiciler magazaya ulasamadiginda tiim bu unsurlar ikinci derecede Onemli hale
gelmektedir. Tiketicilerin magazaya ulasmasi kolaylastiginda ise magaza daha
kalabalik olacak ve bu da perakendecinin satiglarinin artmasina olanak saglayacaktir

(Dunne ve Lusch, 1999, 214).
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Hedef pazar secimi i¢in yapilmasi gereken pazarda yer alan heterojen tiiketici
niifusunu demografik, ekonomik, psikografik ve davranigsal 6zelliklerine dayali olarak
daha kiiciik ve homojen gruplara ayirmaktir. Herhangi bir perakendecinin tiim
potansiyel tiiketicilerine ulasmasi miimkiin olmadigindan perakendecinin pazari
boliimlendirmesi ve hedef pazarini segmesi onemlidir. Perakendeci i¢in hedef pazar,

hizmet etmeyi diisiindiigii tiiketici grubudur.

Perakendecinin hedef pazara basarili bi¢imde ulagmasi i¢in yerine getirilmesi
gereken ii¢ kriter vardir. Oncelikle secilen hedef pazar boliimiiniin dlciilebilir veya yas,
cinsiyet, gelir, egitim, din gibi bilgilerin tanimlanabilir olmas: gerekir. Ikinci kriter
ulagilabilirliktir. Perakendecinin tutundurma ve dagitim ¢abalar1 belirli pazar boliimiine
hangi Ol¢lide ulasmaktadir? Hedef pazardaki bireyler televizyon seyretmekte midir?
Belirli radyo programlarini dinlemekte midir? Hangi siklikta interneti kullanmaktadir?
Tiim bu sorularin perakendeci isletme tarafindan yanitlanabilir olmasi1 gerekir. Son
olarak basarili hedef pazar bolimiiniin perakendeci icin yeterince karli olmasi

gerekmektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 215).
2.2. Hedef Pazara Ulasmak

Daha oOncesinde de deginildigi gibi perakendecinin hedef pazarinm
tanimladiginda bu pazara ulasabilecegi en etkili yolu tanimlamasi gerekmektedir. Hedef
pazara ulasmada kullanilan ve her birinin kendine 6zgii giiclii ve zayif yanlarinin
bulundugu cesitli perakende yeri bigimleri bulunmaktadir. Perakendecilerin sahip
oldugu ii¢ temel yer tipi; bagimsiz (freestanding), yerlesim yerleri, sehir veya ilge is
merkezi (business district) ve alisveris merkezleridir (shopping center). Perakendeci
ayni zamanda havaalan1 gibi geleneksel olmayan bir yerlesim yerine de
yerlesebilmektedir (Levy ve Weitz, 2009, 194). Bunlar magazali perakendeciler
grubuna girmektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 216). Magazasiz perakendeciler
caligmanin kapsaminda yer almadigindan magazasiz perakendecilere bu calismada
deginilmeyecektir. Ayrica bagimsiz yerlesim yerleri ve is merkezleri plansiz perakende

yeriyken aligveris merkezleri planl yerlesim yerleridir (Levy ve Weitz, 2009, 194).
2.2.1. Magazah Perakende Yerleri

Magazali perakende yerleri; bagimsiz (freestanding) yerlesim yerleri, sehir veya
ilge is bolgesi (business district), alisveris merkezleri (shopping center) ve geleneksel

olmayan aligveris merkezleridir. Bagimsiz (freestanding) yerlesim yerleri ve sehir veya
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ilge is bolgesi (business district) ayni zamanda plansiz perakende yeri olarak
degerlendirilmektedir. Plansiz perakende yerleri, bagka amaglarla tasarlanan binalarin
dontstiirilmesiyle parca parca ve asamali bigimde gelismis yerlerdir. Bu yerlerin

miilkiyeti ¢esitli firmalar ve sahipleri arasinda paylastirilmistir (Guy, 1994, 96).

Stephen Brown’un 1991 yilinda yayimladigi “Retail Location: the Post
Hierarchical Challenge ” adli makalesinde plansiz yerlesim yerleri igin “unplanned
cluster” ifadesini kullanmaktadir. Dawson (1983) tarafindan ortaya atilan “planned
cluster” ise tek bir isletme birime ait olan ve bu isletme birimi tarafindan tasarlanan,
gelistirilen, yonetilen yerleri tanimlamaktadir. Bu yerlere genellikle uygun bir otopark
alan1 eslik etmektedir (Brown, 1991, 375). Bazi perakendeciler hi¢bir merkezi
yonetimin olmadig1 plansiz yerlerdeki magazalarini, yerini ve nasil yonetilecegini

belirlemek i¢in yerlestirmektedir (Levy ve Weitz, 2009, 195).
2.2.1.1. Bagimsiz Yerlesim Yerleri

Bagimsiz perakende yerleri fiziksel olarak diger perakendecilerden ayri bir yerde
yol kenarinda veya caddede konumlandirilmistir (Hasty ve Reardon, 1997, 238; Gilbert,
1999, 223). Bagimsiz perakende yerleri, aligveris merkezlerinin aksine herhangi bir
perakende grubunun dogrudan bir pargast degildir (Ghosh, 1994, 273). Bagimsiz
yerlesim yerleri genellikle yaya trafiginin az oldugu, arag trafigin fazla oldugu ve diger
perakendecilerle baglantisinin olmadig ayri, bireysel perakende yerleridir. McDonald’s,
Sears, Best Buy gibi indirim magazalar1 ve Sam’s Club gibi toptan satig kuliipleri
bagimsiz yerlesim yerlerine 6rnek gosterilebilir. Dogrudan rekabet olmamasi, diisiik
kira tcretleri, islem ve saatlerdeki Ozgiirliik, bireysel ihtiyaglara uyarlanabilen
ozellikleri ve pahali olmayan otopark saglamasi bagimsiz yerlesim yerlerinin sagladigi
avantajlart olustururken bu yerlerin bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunlar;
cagdas magazalarin ¢ekim giiclinden yoksun olmalari, ilk ziyaret igin tiiketici etkileme
zorluklari, yiiksek reklam ve tutundurma maliyetleri, diger magazalarla paylagsmadiklari
operasyon maliyetleri, kiralamadan ziyade insa edilmesi gereken magazalar olmalar1 ve
bazi faaliyetlere sinirlama getiren imar yasalaridir. Bagimsiz yerlesim yerine Subway’in
son yillarda ABD’deki kiliselerin igine actifi restoranlar Ornek olarak

gosterilebilmektedir (Dunne ve Lusch, 1999, 223; Levy ve Weitz, 2009, 195-196).

Hedef pazar etkilemek ve elde tutmanin zorlugu Wal-Mart gibi baslica

perakendecileri ve uygunluk odakli (7-Eleven) perakendecileri bagimsiz yerlesim
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yerlerine yoneltmektedir. Uzmanlik magazalarinin bu tip bir magaza tipini secerek
basarili olmast pek miimkiin degildir. Ciinkii insanlar ¢ok fazla iiriin ¢esidi ve imaji
olmayan bir magazadan aligveris yapmak veya seyahat etmek istemeyecektir. Bugiin
farkl1 perakendeciler magazalar is merkezi veya aligveris merkezi yerine bagimsiz
yerlesim yerlerini tercih etmektedir. Bunlara K-Mart, Krispy Kreme, McDonald’s,
Sears, Dairy Queen, 7- Eleven, Toys R Us ornek olarak gosterilebilmektedir (Berman
ve evans, 2001, 325).

2.2.1.2. Merkezi is Bolgeleri

Merkezi is bolgeleri, sehir merkezinde veya sehrin i¢inde is yerlerinin bir araya
geldigi her hangi bir alanda bulunan aligveris alanlaridir (Hasty ve Reardon, 1997, 236).
Gilinliik faaliyetinden dolay1 is saatlerinde bircok insan ve calisan bu yerlere
gitmektedir. Ayn1 zamanda toplu tagimanin da merkezi haline gelen bu yerlerde yaya
trafigi olduk¢a yogundur. Bu yerlerde ayn1 zamanda ¢ok sayida insan da yasamaktadir
(Levy ve Weitz, 2009, 197). Diger yerlerde oldugu gibi is bolgelerinin de kendine gore
olumlu ve olumsuz yodnleri bulunmaktadir. Is bolgelerinin olumlu ydnlerini toplu
tasimaya kolay ulasim, genis {riin ¢esidi, goriintiilerde cesitlilik, fiyatlar, hizmetler ve
ticari faaliyetlere yakinlik olusturmaktadir. Olumsuz taraflar1 arasinda ise genellikle
pahali park tcretleri, eski magazalar, yiiksek kiralar, trafik ve teslimde uzama, ytliksek
su¢ orani ve sehir icindeki bozulan kosullar olusturmaktadir. Kendi i¢inde ikinci is
bolgesi ve komsu i bolgesi olarak ikiye ayrilan is bolgelerinin aligveris merkezlerinden
ayiran 0zellik plansiz olmalaridir. Bu yerlerde magaza karmasi kismen planli, sansa ve
kazaradir (Dunne ve Lusch, 1999, 217-218). Bir diger ayrima gore is bolgeleri; merkezi
is bolgesi, ikinci is bolgesi, komsu is bdlgesi ve “string” olmak iizere dorde
ayrilmaktadir. Is bolgesi bashgi altinda toplanan bu ayrima gére is bolgesi; uzun vadeli
planlamaya bagli olmadan diizenlemesinin yapildig: iki veya daha fazla magazanin bir

araya geldigi alanlardir (Barner ve Evans, 2001, 326).
2.2.1.3. Ahsveris Merkezi

Aligveris merkezi, merkezi olarak yonetilen, tek birim olarak planlanan, dengeli
kullanima dayali ve otopark alani ile g¢evrili alanlardir. Dengeli kullanim, bu planh
yerlerde yer alan magaza gruplarinin sunduklar {riinlerle birbirlerini tamamladiklari
anlamina gelmektedir (Berman ve Evans, 1983, 217). Birgok magazanin tek bir yerde

toplanmastyla ayr1 bir yerde yer alan magazanin ¢ektigi miisteriden ¢ok daha fazlasin
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bu yerlere g¢ekmek amaglanmaktadir. Dolayistyla aligveris merkezi yOnetiminin
perakendecinin ¢ok dikkatli bicimde se¢mesi gerekmektedir (Levy ve Weitz, 2009,
199). Aligveris merkezlerinin ¢gogunda ¢apa (anchor) diye adlandirilan en az bir veya iki
tane baslica ve cesitli kiiciik magazalar bulunmaktadir. Baskin olan biiylik 6lgekli
magazalarin tliketicileri aligveris merkezine ¢ekmesi beklenmektedir. Sonug olarak
diger magazalar i¢in de aligveris merkezi daha cazip hale gelmektedir. (Levy ve Weitz,
2009, 199; Dunne ve Lusch, 1999, 218). Uluslar arast Alisveris Merkezi Birligi’ne
(The International Council of Shopping Center-ICSC) gore baslica sekiz aligveris
merkezi tipi bulunmaktadir. Bunlar “Neighborhood” merkezi, “community” merkezi,
“regional” merkezi, “superregional” merkezi, “fashion/specialty” merkezi,

“theme/festival” merkezi ve “outlet” merkezidir (Hasty ve Reardon, 1997, 230).

“Neighborhood” ve “community” alisveris merkezlerinde siipermarketler ve
indirim magazalari, ¢apayken “superregional” veya “regional” olarak ikiye ayrilan
“shopping mallar”in ¢apast departmanli magazalardir. “Lifestyle” merkezlerinde ¢apa

yer almazken “power center” ¢oklu ¢apa magazalarindan olusmaktadir (Levy ve Weitz,
2009, 200).

Aligveris merkezinin merkezi is merkezleriyle karsilastirildiginda cesitli avantaj
ve dezavantajlart bulunmaktadir. Alisveris merkezinin perakendeciye sagladigi
avantajlar arasinda; ¢ok cesitli iirlinlerden kaynaklanan trafik, niifusa yakinlik, ortaklaga
planlama ve maliyetleri paylagsma, ana yollara yakinlik ve park alanimin bulunmasi,
diisiik su¢ orani, temiz ve diizenli ¢evre ve yeterli park alanindan fazlasidir. Aligveris
merkezinin dezavantajlart ise esnek olmayan calisma saatleri, yiliksek kiralar,
perakendecinin satabilecegi lirlinlere sinirlama, esnek olmayan islemler ve aligveris
merkezinin ticari organizasyon TUyeligi gerektirmesi, ¢ok fazla rekabet ve capa
magazanin kiiciik magazalar lizerindeki hakimiyetidir (Dunne ve Lusch, 1999, 218-
219).

2.2.1.4. Geleneksel Olmayan Perakende Yerleri

Havaalanlari, gecici magazalar, tatil yerleri, magaza igerisinde yer alan
magazalar perakendecilerin degerlendirecekleri diger alternatifler arasinda yer

almaktadir (Levy ve Weitz, 2009, 208).
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2.2.2. Hedef Pazardaki Tiiketicilerin Ahsveris Davramsi

Yer tipinin se¢iminin perakendecinin stratejisini giiclendirmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla yer tipi kararlarinin aligveris davranist ve hedef pazarn biiyikligi ve

perakendecinin hedef pazardaki konumuyla uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu

baglamda oncelikle perakendecilerin hedef pazardaki tiiketicilerin aligveris davranisini

bilmesi gerekmektedir.

Ug tip aligveris cesidi; kolaylik alisverisi, karsilastirmali alisveris ve uzmanlik

aligverisidir (Levy ve Weitz, 2009, 210):

Kolaylik aligveriginde tiiketiciler, istedikleri iirlin ve hizmetlere ulasmada
minimum c¢aba sarf etmektedir. Satinaldiklar1 markalara kars1 ilgisiz ve
fiyatlarina karst da duyarsizdir. Dolayistyla farkli perakendecileri ve
markalar1 degerlendirirken ¢ok fazla zaman harcamadan miimkiin oldugunca
hizli bir sekilde satinalmaktadir. Kolaylik aligverisine sabah kahvaltist i¢in
alman siit, arabaya alinan benzin ve 0gle tatilinde igilen kahve ornek

gosterilebilir (Levy ve Weitz, 2009, 210).

Karsilagtirmali aligveriste tiliketicilerin istedikleri {irlin veya hizmetle ilgili
genel bir fikri vardir. Ancak gii¢lii bir marka ve perakendeci tercihleri
bulunmamaktadir. Kolaylik aligverisine benzer olan tarafi uzmanlik
aligverisinde de tiiketicilerin sadik oldugu bir arka veya perakendeci
bulunmamaktadir. Ancak burada satinalma kararlar1 tiiketiciler ig¢in
onemlidir. Tiiketiciler genellikle mobilya, tiiketici elektronigi, kamera ve ev
aletlerinde bu tiir bir aligveris tipiyle mesgul olmaktadir (Levy ve Weitz,
2009, 211).

Uzmanlik Aligverisi: Tiiketiciler, uzmanlik aligverisinde ne istediklerini
bilmektedir ve herhangi baska bir iiriin tiiketicilerin istedikleri {irlinlin yerine
gecmemektedir. Markaya ve perakendeciye sadiktirlar ve {iriine ulagmak i¢in
ekstra caba sarf etmektedirler. Bu aligveris tipine Ornek olarak iinlii bir
tasarimcinin parfiimii, hayvan barinagindan alinan bir koper veya yiiksek

kaliteli bir firin gosterilebilir (Levy ve Weitz, 2009, 212).

Yer se¢cimini yakindan etkileyen diger unsur perakendecinin yerin yakinindaki

hedef pazarinin biiyiikliigiidiir. Iyi bir yeri hedef pazarindaki pek ¢ok tiiketici ziyaret

etmektedir. Dolayisiyla merkezi is merkezlerinin yakininda yer alan kolaylik
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magazalari, magazalarinin yakininda yasayan ve c¢aligan tiiketiciler tarafindan ziyaret
edilmektedir. Ozellikli bir iiriin satan magazanin yakminda tiiketici yogunlugunun
olmas1 6nemli degildir. Clinkii tiiketiciler bu tip iirlinleri arayip bulmaya isteklidir. Buna
Porche satinalmak isteyen bir tiiketici 6rnek gosterilebilir. Porche magazasinin diger
araba galerileriyle ayni yerde ve hedef pazarina yakin bir yerde olmasi
gerekmemektedir. Ciinkii bu arabayi isteyen tiiketici Porche galerisi nerede olursa olsun

oraya gidecektir (Levy ve Weitz, 2009, 212).

Yerlerin uygunlugu farklilasmis ve benzersiz teklifler sunan perakendeciler i¢in
birbirine benzer teklifler sunan perakendecilerden daha az 6nemlidir (Levy ve Weitz,
2009, 212-213). Yerin erisilebilir olmasi ise tiiketicilerin magaza yerine ulasma ve
buradan yararlanma kolayligidir. Erisilebilirlik analizi iki asamasan olusmaktadir.
Bunlardan ilki makro analiz digeri ise mikro analizdir. Makro analiz, ticari bdlgenin ve
alanin analiziyken mikro analiz yerlesim yerinin analizini icermektedir (Levy ve Weitz,
1998, 247). Hem niifusun ozellikleri hem de perakende faaliyetinin seviyesi sehirdeki
alanlar arasinda farklilik gostermektedir. Ticari alan analizi, potansiyel yerlesim yerini
cevreleyen alana odaklanmaktadir. Her yerlesim yerini ¢evreleyen niifusun sosyo-
ekonomik oOzellikleri ve demografik yapist ¢cok dikkatli bicimde degerlendirilmelidir.
Ciinkii bu yerlesim yerinin satis potansiyelini belirleyecektir. Sonrasinda ise magazanin
yerlesebilecegi yerlesim yerinin 6zelliklerine odaklanan yerlesim yerini degerlendirme
stireci gelmektedir (Omar, 1999, 151). Magaza yeri se¢imi sirasinda ¢ok ¢esitli kriterler
g6z Oniinde bulunduruldugundan kapsamli bir karar verme siireci gerektirmektedir. Bu
siirec; yerlesim yerini ¢evresindeki niifusun biiytikligi, rekabet seviyesi, toplu tasimaya
erisim, otopark olup olmamasi, yakinindaki magazalarin ozellikleri, sézlesmenin
uzunlugu, niifusun egilimleri, yasal kisitlamalar ve diger unsurlardir (Berman ve Evans,
2001, 291).

2.3. Pazarim Tanimlanmasi

Iyi bir perakende yer secimi, oncelikle en cazip pazar veya ticari alanin
secilmesiyle baglamaktadir. Perakendeciler yerlesecekleri bu alana miisterilerini cekmek
icin kendileri i¢in en uygun yeri belirlemede ticari alanlarimin sinirlarini ¢izmeleri

gerekir Bu da ticari alanin analizini gerektirmektedir.
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2.3.1. Ticari Alan Analizi

Ticari alan, belirli iirlin ve hizmetler ic¢in belirli bir firmanin veya firma
grubunun tiiketicilerini igeren cografi alandir. Perakende magazasinin yerini
belirlemedeki ilk asama alternatif ticari alanlar1 tanimlamak ve degerlendirmektir.
Sonrasinda en cazip yere karar verilir. Ticari alanin se¢ilmesinin ardindan burast

diizenli olarak gbzden gegirilmelidir (Berman ve Evans, 2001, 293).
2.3.1.1. Ticari Alanin Biiyiikliigii ve Sekli

Ticari alan, lic bolgeden olugmaktadir. Bunlar; birinci ticari alan, ikinci ticari
alan ve Ugiincl ticari alandir. Birinci ticari alan, aligveris merkezi veya magazanin
yerlesim yerinin tiiketicilerinin % 55-70’ini kapsayan cografi alandir. Ikinci ticari alan,
tilkketici satiglar1 agisindan ikinci 6neme sahip olan ve magazanin miisterilerinin % 15-
25’ini iireten cografi alandir. Ugiincii cografi alan ise magazadan aligveris yapan, ancak
buraya ¢ok daginik alanlardan gelen tiiketicileri icermektedir (Levy ve Weitz, 2009,
227).

Ticari alanin biyiikligii ve sekli dogru bir bi¢cimde tanimlanabilmektedir.
Magaza kayitlar1 (ikincil veri) ve 6zel ¢alismalar (birincil veri) ticari alanin dl¢limiinde
kullanilmaktadir. Bir¢ok firma, niifus ve diger istatistiklere dayali bilgisayarda veri ve
harita saglamaktadir. Magaza kayitlar1 sayesinde kredi karti kullanan ve nakit 6deme
yapan misterilerin adreslerine ulagilmaktadir. Her iki durumda da adreslerin analizi,
goreceli olarak ucuz ve hizlidir. Ciinkii bu verilere ulasmak kolaydir ve bagka amaclarla

zaten toplanmaktadir (Berman ve Evans, 2001, 302-303).

Perakendeci, ticari alamini biyiikligiinii belirlemek icin birincil veriden de
yararlanmaktadir. Bu veriler, magazanin yanina park etmis arabalarin plaka
numaralarindan elde edilebilmektedir. Perakendeci, plakalara bakarak bu plakalarin
hangi adreslerde yasadigina ulasabilir ve park etmis arabalarin sahiplerinin demografik
yapisini 6grenebilir. Ancak plaka analizi yapilirken araba kullanmayanlar ve yolcular da
unutulmamalidir. Magazaya yliriiyerek gelen, toplu tasima araclarini kullanan ve veya
araba kullananm yaninda gelen miisteriler goz ardi edilmemelidir (Berman ve Evans,
2001, 303).

Ticari alanin biiyiikliigli ayn1 zamanda magaza tipi ve aligveris alanindan da
etkilenmektedir. Ticari alanin bilyiikligiinii satilan {iriniin yapisi, sunulan cesit ve

alternatif yerler belirlemektedir. Kolaylik magazalarina giden insanlarin ticari alanlari
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dardir. Kategori uzmanlari, karsilagtirmali aligverisle ilgilenen tiiketicilere ¢ok cesitli
marka ve Uriin sunduklar1 i¢in tiiketiciler buralara daha uzak yerlerden gelmektedir

(Levy ve Weitz, 2009, 228).

iki farkli tipli magaza, ayn1 alisveris merkezi veya bolgesinde olsa da farkli
biiytikliikte ticari alana sahip olabilir. Bu magazalardan biri, kendi iiriin kategorisinde
daha ¢ok sunmakta, tutundurmaya daha ¢ok para harcamakta ve daha gii¢lii bir imaj
yaratmaktadir. Bu hedef magazadir. Rakibinden daha cazip olan bu magaza tipi daha
bliylik bir ticari alana sahiptir ve insanlar bu magaza i¢in ufak bir seyahate
katlanmaktadir. Bunun i¢in Dunkin Donust’in slogani “Worth the trip”tir. Diger magaza
tipi parazit magazadir. Parazit magaza, kendi kalabaligini yaratamamakta ve kendisine
ait bir ticari alan1 bulunmamaktadir. Magaza, baska sebeplerle buraya gelen insanlara
bagimlidir. Otel lobisindeki magazin standi veya aligveris merkezindeki biife buna

ornek gosterilebilir (Berman ve Evans, 2001, 299).

Magazanin veya aligveris merkezinin ticari alaninin  genisligi, kendi
biiylikliigiinden de etkilenmektedir. Boyle bir iligki vardir. Cilinkii ticari alanin
biiyiikliigii iiriin ve hizmet ¢esidini etkilemektedir. Kural olarak siipermarketlerin ticari
alan1 biiytikliiginden dolay1r uygunluk magazalarindan biiyiiktiir. Rakiplerin yerleri de
magazanin ticari alaninin biiyiikligiini etkilemektedir. Potansiyel miisteriler iki magaza
arasinda yer aliyorsa her iki magazanin da ticari alani kiigiilecektir. Ancak iki
magazanin arasindaki mesafe arttikca ticari alan da genisleyecektir. Diger yandan iki
magaza birbirine ¢ok yakinsa rekabete bagli olarak ticari alan kii¢iilmeyecektir. Bu
asamada magazalar1 gruplamak her iki magazanin da ticari alanini genisletebilir.
Perakendecinin ticari alandaki perakende satis1 olan pazar penetrasyonunun bu tip bir
rekabetle diisecegini gbz Onilinde bulundurmasi gerekir. Aym1 zamanda yeni bir
magazanin girmesi de mevcut magazalarin ticari alanlarinda bosluk yaratabilir veya

durumlarini degistirebilir (Berman ve Evans, 2001, 300).
2.3.1.2. Ticari Alanin Ozellikleri

Ticari alanin (mevcut ve Onerilen) bilylkligli ve seklinin arastirilmasinin
ardindan perakendecinin bu alanlarin 6zelliklerini incelemesi gerekmektedir. O bolgede
yasayanlarin perakendecinin tanimladig1 hedef pazariyla ne 6lcilide oOrtiistiigiiniin tespit
edilmesi gerekmektedir. Bircok perakendeci tarafindan incelenen ticari alan unsurlari;

niifusun bliylkligii ve oOzelikleri, isglici durumu, tedarik kayaklarina yakinlik,
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tutundurma imkanlari, ekonomik yap1, yerlerin durumu ve kurallardir. Ekonomik temel,
alanin ticari ve endiistriyel yapisi anlamina gelmektedir. Bir alani tarif eden verilerin
¢ogu U.S Bureau of the Census, The Survey of Buying Power, Editor& Publisher
Market Guide, Rand Mc Nally Commercial Atlas & Market Guide, American
Demographics, Standard Rate& Data Service, bolgesel planlamam panosu, ticaret odast,
yerel hiikiimet ofisleri, aligveris merkezi sahipleri ve kiralama acentelerinden elde
edilmektedir. Buna ek olarak cografi bilgi sistemi, ticari alandaki potansiyel alicilarin
satinalma giicii, rakiplerin yeri ve anayol ulasimi gibi veriler sunmaktadir. Ayrica bu
yazilim tiiketicilerin demografik ve hayat-tarz1 bilgilerini de icermektedir (Berman ve
Evans, 2001, 307).

2.3.1.2.1. Niifusun Ozellikleri

Niifus 6zellikleriyle ilgili bilgi kaynaklarinin ¢oguna ikincil veri kaynaklarindan
ulagilmaktadir. Bu kaynaklar; niifusun biiyiikliigii, hane sayisi, gelir dagilimi, egitim
seviyesi ve yas dagilimi hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu yiizden Census of Population

ve The Survey of Buying Power ¢ok 6nemli bilgi kaynaklaridir.
2.3.1.2.1.1. Niifus Sayim (Census of Population)

Census of Population, tiim Amerikan sehirleri ve ¢evresi hakkinda genis ¢apli
demografik veri saglamaktadir. Bu veri cografi temelde diizenlenmekte, bloklari
saymakla baslamakta ve yollari, sehirleri, ilgeleri, eyaletleri ve bolgeleri saymakla
devam etmektedir. Baslica avantaji kiiciik cografi birimlerle ilgili demografik bilgi

saglamasidir (Evans ve Berman, 2001, 309).

Perakendeci Once ticari alaninin sinirlarini ¢izmelidir. Sonrasinda ise bu alanda
bulunan cografi birimlerin her biri i¢in bilgi toplamak adina niifus sayimi verisini
kullanmalidir. Daha sonra ise tiim demografik 6zellikleri incelemelidir. Perakendeciler
i¢in en onemli bulus 1970 yilindaki sayimda Amerikan Niifus Biirosu’nun (U.S Bureau
of the Census) cografi bolgelere gore niifus verilerini bilgisayar dosyasinda
toplanmastyla ortaya c¢ikmistir. 1980°deki niifus sayimina ise perakendecilerin pazari
boliimlendirebilecegi veri kategorileri eklemistir. Bunlarin igerisinde; irksal ve etnik
veri, kiiclik alanlarin gelir verisi, iletisim verileri yer almaktadir. 1990 niifus sayimi ile
bilgisayar formatlariyla (disketler, CD’ler ve gevrimigi(online) hizmetler) derinlemesine

bilgiye ulasilmasi genisletilmistir. Ancak 1990 niifus sayimindaki en biiyiik ilerleme,
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TIGER’dir. TIGER, Amerikan alanlartyla ilgili bugiine kadar yapilmamis en detayli
fiziksel dokiimii vermektedir. TIGER’1n verileri, cografi alanin alan sinirlar1 ve kodlari,
enlem-boylam koordinatlar1 ve adres araligi gibi dijital tarifini igeren bilgisayar destekli
verileri igermektedir. TIGER, niifus ve diger verilerle birlikte kullanildigindan cografi
bilgi sistemi (GIS) gereklidir. Bir¢ok firmanmn bilgisayar destekli yer analiz
programlarinin ¢ogu biiyiik 6l¢iide TIGER’a dayanmaktadir (Berman ve Evans, 2001,
311).

2.3.1.2.1.1.1. Cografi Bilgi Sistemi

Bir magazanin ticari alanin1 dogru bir bicimde degerlendirmek icin bilgisayar
ortaminda kullanilan farkli haritalama teknikleri vardir. Ticari alan haritalamasi
SYMAP, GIS veya pinpoint analizleri gibi bilgisayar programlar1 araciligiyla
yapilmaktadir. Bu sistemler digerlerinden daha hassas bigimde yerlesim yerinin cografi
ve demografik cazibesini belirlemektedir. Perakendeciler, 6zellikle de yiyecek zincirleri
cografi bilgi sistemini kullanmaktadir. Ciinkii cografi bilgi sistemi, kiigiik

perakendeciler {izerinde rekabet avantaji saglamaktadir (Gilbert, 1999, 229).

GIS yazilim programlari Census of Population’in onuncu yilinda ve Amerikan
Niifus Biirosunun TIGER olarak bilinen ulusal dijital haritas1 sayesinde yayginlagmistir.
TIGER, Amerika’daki tiim cadde ve ana yollar1 igermektedir. GIS yazilim programina
iki sekilde ulagilmaktadir. Bunlar; internet sitesinden haritalar1 indirerek veya CD

satinalmaktir (Berman ve Evans, 2001, 295).

Perakendede en giincel teknolojik yenilik cografi bilgi sistemidir. Cografi bilgi
sistemi, fiziksel ve kiiltiirel cografi 6zellikleri bilgisayar ortaminda bir araya getiren bir
sistemdir. Fiziksel cografya; fiziksel alanin enlemi ve boylami ve bunun bdlgenin
fiziksel ozellikleri ile (su, toprak, 1s1, yillik yagis vs.) olan iligkisidir. Kiiltiirel cografya
ise niifusun yas, cinsiyet, gelir gibi ozelliklerinden ve insan elinden ¢ikan fiziksel
yapilardan (fabrikalar, magazalar, apartmanlar, okullar, camiler, yollar, havayollar1) ve
de mobil fiziksel yapilardan (araba ve kamyonlar) olusmaktadir. Kiiltiirel cografya,
fiziksel alana insanlarin dolayli ve dogrudan olarak etkisinin bulundugu her seyi

kapsamaktadir (Dunne ve Lusch, 1999, 226).

GIS verisinin temel 6zelligi diinya {izerindeki herhangi bir yerden yararlanan
koordine bir sistemle (enlem/boylam) baglanti kurmaktadir. Sistemdeki veri cadde

adresleri ve bu adresteki hanelerin demografik yapisi, satinalma 6zellikleri ve rakiplerin
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yerleri gibi tanimlayic1 bilgiler kadar nehir ve yol gibi mekansal oOzellikleri de
icermektedir (Levy ve Weitz, 2009, 231; Berman ve Evans, 2001, 294). Dolayisiyla
cografi bilgi sistemi, perakendecilerin alternatif yerleri arastirmalarini ve bilgisayar

ekranindaki haritada bulgular1 gormelerini saglamaktadir.
2.3.1.2.1.2. Satinalma Giicii Arastirmasi

Satinalma giicli aragtirmasi, yillik olarak Sales & Marketing Management
Dergisi tarafindan yayimlanmaktadir. Dergide metropolitan alanlarin, sehirlerin ve
eyaletlerin mevcut demografik verisi yer almaktadir. Ayni zamanda niifus sayimiyla
ulagilamayacak verilere de buradan ulasilmaktadir. Bunlar; alanlara gore toplam yillik
perakende satislari, belirli bir iriin kategorisi i¢in yillik perakende satislari, yillik efektif

satinalma geliri ve niifus ve perakende satig projeksiyonudur (Berman ve Evans, 2001,

312).
2.3.1.2.1.2.1. Satinalma Giicii indeksi

Satinalma giicii indeksi, lilkenin toplam perakende talebini 6lgmektedir (Ghosh,
1994, 255). indeksteki ii¢ kriterin her birine, goreceli Snemleri temel alinarak bir agirlik
tayin edilmistir (Berman ve Evans, 2001, 316). En biiyiik agirlig: efektif satinalma geliri
almaktadir. Indeks en az agirhigi niifus biiyiikliigiine verirken onceki yilin satislari
ortalama bir agirlik almaktadir (Ghosh, 1994, 255). Efektif satinalam geliri (EBI),
kisisel gelir kisisel gelirden (maas, kira geliri, emeklilik geliri gibi) tiim vergiler ve
vergi dist O0demelerin (0rnegin sosyal gilivenlik sigortasi) c¢ikartilmas: ile elde
edilmektedir. Aslinda, efektif satinalma geliri kabaca harcanabilir kisisel gelire esittir
(Berman ve Evans, 2001, 312).

Nasil hesaplandigina bakmak gerekirse (Ghosh, 1994, 255):
BPI1=0.5 (iilkenin efektif satinalma geliri yilizdesi)

+ 0.3 (iilke perakende satislar1 i¢inde bdlgenin yiizdesi)

+ 0.2 (iilke niifusu i¢indeki bdlgenin ylizdesi)

2.3.1.2.2. Temel Ekonomik Ozellikler

Ticari alanin temel ekonomik yapisini belirlemek i¢in perakendecinin her
endiistri grubundaki is giicii yiizdesini, ulasim agmni, bankacilik imkanlari, ekonomik
dalgalanmanin  alana potansiyel etkisini, firmalarin  gelecegini incelemesi

gerekmektedir. Bu veriler; Easy Electronic Software, Editor & Publisher Market Guide,
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bolgesel planlama komisyonu, endiistriyel gelisme organizasyonlar1 ve ticaret odasindan

elde edilmektedir (Berman ve Evans, 2001, 315).
2.3.1.2.3. Rekabetin Yapisi ve Doygunluk Seviyesi

Alandaki firsatlar, rekabet incelenmeden dogru bir sekilde belirlenememektedir.
Ticari alanda perakendecinin pazarina ve ekonomik temeline karsilik gelen kisiler
yasasa da rekabet ¢ok agirsa bu alan yeni magaza agmak icin uygun olamayabilir.
Benzer sekilde bir ekonomik temeli ve kiigiik bir niifusu olan bir alan, rekabet zayifsa
perakendecinin magazasini yerlestirebilecegi uygun bir alan olabilir. Alandaki rekabeti
degerlendirirken su unsurlar analiz edilmelidir: mevcut magaza sayisi, mevcut
magazalarin dagilimi, yeni acgilan magazalarin orani, tim magazalarin gii¢lii ve zayif

taraflari, uzun ve kisa dénemli egilimler ve doygunluk seviyesidir(Berman ve Evans,

2001, 316).
2.3.1.2.3.1. Perakende Doygunluk indeksi

Ticari alanin doygunlugu “understored”, “overstored” ve saturated” olarak
ifade edilmektedir. “Undersored” ticari alan, niifusun ihtiyag¢larini kargilamak igin belirli
bir {irlin veya hizmeti satan birka¢ magazanin oldugu alandir. “Overstored” ticari alan,
baz1 perakendecilerin yeterli kar1 elde edemeyecegi birgok magazanin belirli {iriin ve
hizmeti sattigi alanlardir. “Saturated” ticari alan ise niifusun belirli iriin ve

hizmetlerdeki ihtiyaclarini karsilayan yeterli miktarda perakendecinin basarili oldugu

alanlardir (Berman ve Evans, 2001, 316).

Perakende magazasinin doygunlugunun o6l¢limiinde kullanilan bazi oranlar

(Berman ve Evans, 2001, 316):
e Perakende kurulusu basina diisen insan sayis1 miktart,
e Perakende magazasi basina diisen ortama satig miktari,
e Perakende magaza kategorisi basina diisen ortalama satis miktari,
¢ Kisi veya hane bagina diisen ortalama magaza satig1 miktari,
e Satis alaninin metre karesi (square foot) basina diisen ortalama satis miktari,
e (Calisan basina diisen ortalama satis miktaridir.

Belirli bir cografik bolgedeki rekabet diizeyini ve perakende satiglarini inceleyen

Perakende doygunlugu indeksinin formiilii (Hasty ve Reardon, 226):
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C, X RE
IRS, = 1= "=1

RF,
IRS1: Belirli bir {irlin (hizmet) kategorisi igin, bolge 1 igin perakende

doygunlugu indeksi
Cu: Belirli bir iirlin (hizmet) kategorisi i¢in, bolge 1°deki miisterilerin sayisi

REu1: Belirli bir iiriin (hizmet) kategorisi igin, bolge 1’deki miisteri basina diisen

perakande harcamalari

RF1: Bolge 1°deki belirli bir {riin (hizmet) kategorisine ayrilan toplam

perakende satig alani

Bir ornekle agiklamak gerekirse (Omar, 1999, 155): A pazarindaki bir
siipermarketin perakende doyum indeksine bakildiginda, A pazarinda 100.000 tiiketici
gida magazalarinda her hafta i¢in ortalama 25 $§ harcamaktadir. A pazarina toplam

144.000 metre karelik satis alaninda hizmet sunan 15 stipermarket bulunmaktadir.

15 2
IRs = 100.000x25 _ 2.500.000 _ - Lo
144000 144.000

17,36 $ mevcut gida pazarlarinin her metre karesi igin satiglarinin tahmininde
yararll bir 6lgiidiir. Ornegin, bu bolgeye girmeyi diisiinen bir gida zinciri, &nceki
deneyimlerinden yararlanarak karlilig: stirdiirmek i¢in metre kare basina 19 $ diizeyinde
satigin  gerektigine inaniyorsa, muhtemelen bu pazara girmeyecektir. Dolayisiyla
perakendeciler alternatif bolgelerin doyum indekslerini karsilastirarak kendileri igin

cazip olan bolgeyi belirleyebilir.

Satis alanmin metre karelik satislarina dayanarak doygunluk seviyesini
hesaplarken perakendeci yeni magazasini géz oniinde bulundurmalidir. Bu magaza goz
onlinde bulundurulmazsa ticari alanin degeri goreceli olarak sapmaya ugrayacaktir.
Kiiciik topluluklara yeni magazalar eklendikge satis alanindaki satiglar diigmektedir
(Berman ve Evans, 2001, 317). Diger bir ifadeyle perakende doygunlugu indeksi
(metre kare basma satislar), kiigiikk bir bolgeye yeni magazalar ilave edildiginde

diismektedir.
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2.3.1.3. Ticari Alanin Satis Potansiyelinin Ol¢iimii

Bir sehrin veya biiyiik bir bolgesel aligveris merkezinin cografi pazarin tahminde
kullanilan yontem perakende ticari alan analizi yontemidir (Omar, 1999,161). Ticari
alanin satis potansiyelinin 6l¢limiinde pek ¢agdas analitik yontem kullanilmaktadir. En
sik kullanilan tekniklerden biri 1930’1u yillarda William Applebaum’un Kroger Firmasi
icin gelistirdigi Analog modelidir. Analog modelinin daha c¢ok formiile edilmis
istatistiksel versiyonu istatistiksel regresyon analizleridir. Ugiincii yaklasim, Newton un
yer¢ekimi kanununa dayanan yer¢ekimi modelleridir. Son olarak de ¢oklu magazalarin
giderek daha fazla ortaya ¢ikmasi sonucu yer ¢ekimi modelleri genisletilmistir (Levy ve
Weitz, 1998, 268)

2.3.1.3.1. Analog Yaklasimi

1966 yilinda William Applebaum tarafindan yayginlastirilan Analog yaklasima,
perakende satiglarinin tahmininde bulunan ilk sistematik yontemlerden biridir (Ghosh,
1994, 299). Bu basit ve en popiiler ticari alan analizi yontemi, yeni magazanin
potansiyel satiglart mevceut ticari alandaki benzer magazalarin gelirleri bazinda tahmin
edilmektedir (Berman ve Evans, 2001, 304). Analog ydntemi ii¢ asamadan
olusmaktadir. Tk asamada ticari alan, tiiketicilerin tammlandig1 ve yerlerinin haritada
cizildigi tiiketici segme diye bilinen teknigin kullanilmasiyla belirlenmektedir. Ikinci
asamada tiiketici yogunluguna dayali olarak birinci, ikinci ve ilgiincii bdlge
tanimlanmaktadir. Son olarak perakendecinin mevcut magazasinin ozellikleri en iyi
yerin belirlenmesi i¢in potansiyel yeni magaza yerleriyle karsilagtirilmaktadir (Levy ve

Weitz, 1998, 268).
2.3.1.3.1.1. Tiiketici Se¢me

Tiiketici segme yoOntemi, perakendecilerin magazalarinin ticari alanmin
mekansal genisligini belirlemelerine yardimci olmaktadir. Bu yontemi kullanarak
magazanin tiiketici 6rneklemiyle cografi menseilerini (cadde adresleri), demografik
Ozelliklerini ve aligveris aligkanliklarin1 belirlemek i¢in miilakat yapilmaktadir. Bu
kolay bir yontem olsa da dogru sonuglar elde dilmesi icin dikkatli bir bi¢cimde
yapilmalidir. Buradaki diger 6nemli nokta da tiim tiiketici tipleriyle goriisiilmesi, sadece

belirli grup miisteriyle irtibata ge¢ilmemesidir (Ghosh, 1994, 291)

Bu yontemin amaci magazanin veya alisveris merkezi i¢in tiiketici sakinlerinin

yerini saptamaktir. Bunun i¢in otopark alaninda otomobil plakalar1 kaydedilebilir ve
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hiikiimetten ve 0zel arastirma firmalarindan bilgileri satin alinarak araba sahipleri
izlenebilir. Uzmanlar, en azindan 500 plaka bilgisinin iyi bir 6rneklem i¢in gerekli
oldugundan s6z etmektedir. Diger bir yontem ise makbuzlarindan ve kredi kartlarindan
adres bilgilerine ulagmaktir. Ancak magaza icinde tiiketiciyle yapilan miilakatlar pahali
olmasma ragmen bu miilakatlarla daha zengin bir bilgiye ulasilmaktadir (Levy ve
Weitz, 1998, 269). Bu konudaki son gelisme ise sadakat kartlarinin kullanilmasiyla
tiikketici verisinin islenmesine izin veren veri madenciligi yazilimi ortaya g¢ikmasiyla

yasanmustir (Omar, 1999, 163).
2.3.1.3.1.2. Verinin Islenmesi

Veri iki sekilde islenmektedir. Bunlardan ilki haritada veya bilgisayar kullanarak
her tiiketicinin yerini elle ¢izmektir. Tiiketicilerin yeri saptandiginda ticari alanin taslagi

cizilmis olacaktir (Levy ve Weitz, 1998, 270).
2.3.1.3.1.3. Analog Sistemini Kullanarak Yeni Bir Yerin Secilmesi

Analog modeli daha basit ve subjektif yaklagimi tercih eden kiigiik zincirler
tarafindan kullanilmaktadir. Analog modelinde perakendeci basit bir bi¢imde basaril
magazalar1 i¢in yerlesim yeri ve ticari alan Ozelliklerini tanimlamakta ve benzer

ozelliklerde yerler arama girisiminde bulunmaktadir (Levy ve Weitz, 2009, 238).

Perakendeci belirli yerlerdeki tiiketici hakkinda daha derin demografik ve hayat
tarz1 verisi istiyorsa Claritas gibi firmalardan veriyi satin alabilmektedir. PRIZM, hayat
tarzi kiimeleriyle topluluklar1 tanimlamak ic¢in Claritas tarafindan icat edilmis
bilgisayarli bir sistemdir. 62 farkli tipte komsu tanimlanmis ve “Gray Power”, “Starter
Families”, “Suburban Sprawl” gibi isimler kullanilarak tarif edilmistir. PRIZM,
oncelikle posta kodlarina dayanmaktadir. Bugiin ise niifus sayimina (census tracts), blok
gruplarina (block groups), ilge sayimima (enumeration districts), telefon santrallerine
(phone exchange), posta yoluna ”postal routes” dayanmaktadir. Standart bir PRIZM
raporu alan Ozeti basina belirli bir paraya ek olarak Claritas baglantisina verilecek
tiyelik {icreti karsiliginda internetten indirilebilir. Raporlar perakendeciye uyuyorsa
maliyetler yiikselmektedir (DeSmidt, 1999, 24).
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2.3.1.3.2. Regresyon Modeli

Regresyon modeli 20 magazadan daha fazla olan perakende zincirleri igin
perakende ticari alaninin potansiyelini tanimlayan ortak bir yontemdir. Bu yontem
analog yaklagimina benzer bir mantik kullansa da yeni bir magaza tahmininde yargidan

cok istatistik kullanmaktadir (Levy ve Weitz, 1998, 271).

Regresyon modeli, zincirdeki mevcut magazalari etkileyen unsurlarin yeni
magazalarda da ayni etkiyi yapaca@i varsayimina dayali olan bir yaklagimdir. Bu
yaklasimi kullanirken perakendeci mevcut magaza yerindeki satis1 tahmin etmek igin
istatistiksel model tahmini yapan ¢oklu regresyon denen bir teknik kullanmaktadir
(Levy ve Weitz, 2009, 237). Regresyon modeli, iizerinde diisiiniilen her yerin bir¢ok
bagimsiz degisken ve potansiyel magaza satis1 arasindaki iligkiyi gdsteren matematiksel
denklem kullanmaktadir. Bagimsiz degiskenler olarak niifus sayisi, ortalama gelir, hane
sayisi, yakindaki rakipler, ulasim engelleri ve trafik incelenmektedir (Berman ve Evans,

2001, 304).

Coklu regresyon modelinin ilk asamasi analog yaklasimiyla aymdir. Oncelikle
mevcut ticari alan tiiketici secme teknigi kullanilarak belirlenmektedir. Ikinci olarak
birinci, ikinci ve {giincii bolgeler, harita iizerinde tiiketicilerin segilmesiyle
belirlenmektedir. Ancak daha sonra analog modelinden farkli olarak ¢oklu regresyon
prosediirii baglamaktadir. Mevcut magazanin ticari alanin 6zelliklerini yer analistinin
subjektif deneyimini kullanarak potansiyel yeni magazayla karsilastirmak yerine

matematik denklemi kullanilmaktadir (Levy ve Weitz, 1998, 271).

Bir 6rnekle agiklamak gerekirse (Levy ve Weitz, 2009, 237): Spor iirlinler satan
bir magaza zinciri mevcut magazasinin satiglarini etkileyen unsurlari incelemis ve
magaza satiglarinin belirleyicisi olan en iyi modeli bulmustur (faktorlerin agirligi ¢oklu

regresyon modeli kullanilarak tahmin edilmistir):
Magaza satiglar1 = 275 x ticari alandaki hane sayis1 (15 dakikalik mesafedeki)
+ 1.800.000 x ticari alanda 15 yas altinda ¢ocugu olan hane halki yiizdesi
+2.000.000 x ticari alanda genglik pesinde kosan tiiketici segmenti (tapestry)
hane halki yilizdesi
+ 8 X metre kare basina aligveris merkezi

+ caddeden goriiniiyorsa 250.000
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+ Wal-Mart varsa 300,000

Spor iirlinler satan zincir iki yeri géz oniinde bulundurmaktadir:

Degerler Yer A Yer B
15 dakikalik mesafedeki hane halk1 11.000 | 15.000
15 yas altinda ¢ocugu olan hane halki yiizdesi % 70 % 20

Kendini geng hisseden cog-demografik boliimiin hane halk: yilizdesi | % 60 % 10

Aligveris merkezinin m2 karesi 200.000 | 250.000
Caddeden goriiniirliik Evet Hayir
Aligveris merkezindeki Wal-Mart Evet Hayir

Istatistik model kullanarak yer A ve B i¢in satig tahmini:
A’daki magaza satisi= $ 7.635.000=275 x 11.000
+1.800.000 x 0,7
+2.000.000 x 0,6
+ 8 x200.000
+250.000

+300.000

B’deki magaza satisi= $ 6.685.000=275 x 15.000
+1.800.000 x 0,2
+2.000.000 x 0,1
+ 8 x 200.000

A, daha az bir ticari alan niifusuna ve aligveris biiyiikliigiine sahip olmasina
ragmen Ongoriilen satis daha fazladir. Ciinkii hedef pazarin profili ticari alanin profiline

daha ¢ok uymaktadir.
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2.3.1.3.3. Yer Cekimi Modelleri

Magazanin ve aligveris merkezinin perakende satis potansiyelinin tahmini igin
kullanilan tigiincii yaklasim yer c¢ekim kuralidir. Newton’un yer¢ekimi kanununu
izleyen bu modeller, su 6nermeye dayanmaktadir: Magazanin veya alisveris merkezinin
biiylikliigii arttikca veya miisterinin magazaya veya aligveris merkezine olan uzakligi
kiigiildiikce soz konusu miisterinin belirli bir magaza veya alisveris merkezinden

aligveris yapma ihtimali artmaktadir (Levy ve Weitz, 1998, 274).
2.3.1.3.3.1. Reilly’nin Perakende Cekimi Kurah

Ticari alan1 geleneksel yontemlerle belirlenmesi William Reilly tarafindan 1929
yilinda gelistirilmis ve buna perakende yer ¢ekimi denmistir (Berman ve Evans, 1983,
191). Reilly’nin kanunu iki sehir arasindaki alandaki miisterileri etkilemek igin iki
sehrin goreli yeteneklerini aciklamaktadir. Sehri biiylitmek sehrin tiiketicileri etkileme
kabiliyetini arttirmaktadir. Ayrica, magazanin sehirden mesafesini arttirmak
tiiketicilerin o magazadan daha az aligveris yapmasina sebep olacaktir (Levy ve Weitz,

1998, 275).

Reilly’nin en biiyiik katkisi, aligveris alanimin biiyiikliigii ve tiiketiciye olan
uzaklig1 arasindaki iliskiyi tanimlamasidir. Bunun faydasi pratikte sinirlidir. Sehir kirsal
alanlarin oldugu bir sehirse diger alandaki rekabet Reilly’nin formiiliindeki sonuglari
saptiracaktir. Ayrica model, sehrin niifus biyiikliigiiniin tiiketicilerin aligveris yapmasi
icin milkemmel bir degisken oldugunu ve bu uzakligin seyahat zamaniyla ayni
oldugunu varsaymaktadir. Son olarak bu model, insanlarin iki sehirden de aligveris

yaptigini degil bunlardan biriden aligveris yaptiklarini1 varsaymaktadir.

Yirmi y1l sonra Paul Converse, sehrin ticari alanin sinirlarint belirlemek ve iki
sehir arasindaki farklilik noktasini olusturmak i¢in Reilly’nin orijinal kanununu gézden
gecirmistir. Bu farklilik noktasi, tiiketicilerin iki sehirdeki alisveriginin farkli olabilecegi

kirilma noktasidir (Dunne ve Lusch, 1999, 230).

Bu yontemi bir 6rnekle agiklamak gerekirse (Berman ve Evans, 2001, 305):

1) =

ab
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Dab: A sehrinin kirilma noktasi-ticari alan sinir1 (B sehrine olan uzakligi mil

olarak olgiildiigiinde)
d: A ve B sehri arasindaki baslica ana yol uzakligi
Pa: A’nin niifusu
Pb: B’nin niifusu

90.000 niifusu olan sehir insanlar1 10.000 niifusu olan sehirden 3 kat daha fazla

cekecektir. Biiyilik sehrin farklilik noktas1 15 milken kiigiik sehrin farklilik noktasi 5

mildir.
. 20 20 . 20 20
Dab ———— = = = =— = 15 miles
10,000 o 1 l 4
|t P B + - =
Y 90,000 Vg 173 3
15 miles 5 miles
A o~ p < — P + .- 9 ®
90,000 ' :

10,000

Point of indifference

Reilly’nin kanunu ii¢ varsayima dayanmaktadir (Berman ve Evans, 2001, 305):
(1) rekabet halinde olan iki alan ana yoldan esit uzakliktadir (2) iki alandaki

perakendeciler esit 6l¢iide etkilidir (3) diger unsurlar gérmezden gelinmektedir.

Perakende c¢ekiminin, ticari alan analizine katkist hesaplama ve arastirma
kolayliginda dolayr biiyliktiir. Diger verilere ulasilamadiginda veya diger verilerin
derleme maliyeti fazla oldugunda Reilly’nin kanunu en kullanmighisidir. Kullaniglhigina
karsin Reilly’nin ii¢ sinirlamas1 bulunmaktadir: (1) Uzaklik ana caddelerle dl¢iilmekte
sokaklar hesaba katilmamaktadir. Halbuki bazi insanlar sokaklar arasinda kisa
mesafelerde seyahat edecektir. (2) Seyahat zamani seyahat edilen uzakligi
yansitmamaktadir. Bugiin pek ¢ok insan uzakliktan ¢ok zamanla ilgilenmektedir. (3)
Mevcut uzaklik, insanlarin uzaklik anlayisiyla uyusmayabilir. Birka¢ hizmet sunan ve
kalabalik koridorlar: (aisle) olan bir magaza insanlar tarafindan benzer uzaklikta yer
alan ancak keyifli bir atmosferi olan magazaya nazaran daha uzak algilanma
egilimindedir (Berman ve Evans, 2001, 305). Yer ¢ekimi teorisinin gbz Oniinde
bulundurmadig1 diger unsurlar; yerel ve diger ticari alanlar arasindaki algilanan
farkliliklar, ¢esitlilik arayan davranislar ve saglik hizmetleri ve eglence gibi hizmetlerin

saglanmasidir. Ayrica yer ¢ekimi teorisi tiiketicilerin uzak mesafeyi seyahat etmeye
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istekli oldugu birden fazla aligveris segeneginin oldugu metropolitanlarda daha az

yararlidir (Dunne ve Lusch, 1999, 233).
2.3.1.3.3.2. Huff’1n Modeli

1960’1 yillarda Huff, bircok degiskeni ticari alan analiziyle iliskilendirmistir
(Berman ve Evans, 2001, 305). Huff’in modeli, perakende magazasindaki satislarin
tahmininde yercekimi kanununa dayanmaktadir. Bu modelde, cazibe giicii iki seye
dayanmaktadir: Magazanin biiyiikliigii (daha biiyliik magazanin daha ¢ok ¢ekme giicli
vardir) ve magazaya seyahat siiresi (ulagsmasi1 daha uzun siiren magazanin cazibesi daha

azdir) (Levy ve Weitz, 2009, 235).

Huff’in gelistirdigi model, aligveris merkezi veya magazanin biiyikligi ve
miisterinin aligveris merkezi veya magaza icin ne kadar uzak bir yola katlanacaginin
yant sira miisterinin aradigi iiriin cesidini de goz Onilinde bulundurmaktadir. Bir
misterinin belirli bir magaza veya aligveris merkezine yolculuk yapma olasilig
konusunda perakendeciye yol gostericidir. Buna gore miisteri i¢in {irin ne kadar
onemliyse yolculuk siiresi o kadar énemsizdir. Ozellikli bir {iriin satin almak isteyen bir
tiikketici yolculuk yapmaya kolaylik iirlinli almak isteyen tiiketiciden daha fazla isteklidir

(Hasty ve Reardon, 1997, 218).

Bu yontemi bir 6rnekle agiklamak gerekirse (Berman ve Evans, 2001, 306):

Pij: Belirli bir 1 baslangic noktasindaki bir tiiketicin belirli bir j aligveris

merkezine yolculuk yapma olasiligidir.
Sj: j aligveris merkezinin biiylikligtdiir.
Tij: Tiiketicinin 1 baslangi¢ noktasindan j aligveris merkezine yolculuk siiresidir.

A : Farkli tiir aligveris gezileri lizerinde yolculuk siiresinin etkisini yansitmak i¢in

deneysel olarak tahmin edilen bir parametredir.

Bolgedeki tiim perakendeciler tarafindan erkek kolonyasi satigina tahsis edilmesi

beklenen 200, 300 ve 500 metre karelik iic muhtemel magaza yeri kiralama bdlimii
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yoneticisi tarafindan incelenmektedir. Bir grup potansiyel miisteri, birinci noktadan 7,
ikinci noktadan 10, {iglincli noktadan 15 dakikalik mesafede oturmaktadir. Daha
Onceden yapilan aragtirma sonucunda yolculuk etkisinin siiresinin 2 olacagi
bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin erkek kolonyasi i¢in alisveris yapmam olasiligi
birinci yer igin % 43.9, ikinci yer i¢in 32.2, {i¢lincii yer i¢in ise 23.9°dur. Sonug olarak
birinci noktadan 7 dakika mesafede 200 erkek oturuyorsa 88’i o noktadan aligveris

yapacaktir.

_ (200)/(7) Ceanc
= (200)/(7)* +(300)/(10) +(500)/(15F ~ o

. (300)/(10)° = %322

2 (200)/(7) +(300)/(10) +(500)/(15)*

b (500)/(15)
#7(200)/(7)° +(300)/(10)* + (500)/(15)

= %23.9

Lamda, tiiketicinin aligveris merkezinde aradig: iiriin tiirii i¢in bir ayarlamadir.
Lamda’nin tahmini degeri arttikga harcanan zaman azalacak, ticari alanin kapsami da

kiigiilecektir (Hasty ve Reardon, 1997, 219).
2.3.1.3.3.3. Yer-Tahsis Modelleri

Ticari alanlar1 analiz etmek i¢in bundan 6nce bahsedilen yontemler bir magazasi
icin en 1yi yeri belirlemeye ¢alisan perakendeci i¢in yararhidir. Ancak perakendeci
birka¢ yeni magazanin hepsini ayni anda agmay1 planliyorsa problem daha zordur. Bir
noktaya kadar magazalar birbiriyle rekabet edecek ve bir magazadan elde edilen satiglar

digerinden elde edilen satislar1 olumsuz etkileyecektir (Levy ve Weitz, 1998, 279).
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Tablo 1: Yerlesim Yeri Modelleri Gelistiren Baglica Akademisyenler ve Eserleri

Yaymn
Yazar Yaymin Adi Yaym Yeri Yih
Guidelines for a Store Location Journal of
Analog Applebaum, W. Strategy Study Marketing 1966
The Status of Computer
Green, H.L. ve Applications to Store Location
Applebaum, W. Research AIDC Journal 1976
A probabilistic analysis of
Gravity Huff, D. L. shopping centre trade areas Land Economics | 1963
Defining and Estimating a Trade | Journal of
Huff, D. L. Area Marketing 1964
Journal of
Specification of Patronage Models | Marketing
Gautschi, D. A. for Retail Center Choice Research 1981
Evaluating the competitive
environment in retailing using
Jain A K. ve multiplicative competitive Research in
Mahajan, V. interactive model Marketing 1979
Stanley, T. J. ve Image Inputs to a Probablistic Journal of
Sewall, M. A. Model: Predicting Retail Potantial Marketing 1976
Parameter Estimate for
Multiplicative Interaction Journal of
Nakanishi, M. ve Interaction Choice Model: Least Marketing
Cooper, L.G. Squares Aproach Research 1974
Fitting branch locations,
performance standards and
marketing strategies to local Journal of
Regression Clawson, C..J. conditions Marketing 1974
An Environmental Model of
Performance Measurement in a Journal of
Cottrell, J. Chain of Supermarkets Retailing, 1973
Evolution of Retail Attributes and European Journal
Davies R. Sales Performance of Marketing 1973
The Use of Regression Models in Akron Business
Lord, J. ve Lynds, Store Location Research: A Review | and Economic
C. and Case Study Review 1981
Achabal, D.D.,
Location- Gorr, W.L. ve MULTILOC: a multiple store Journal of
Allocation Mahajan, V. location model Retailing 1982
Advances in
Arnold, S. J., Roth | Conditional Logit Versus MDA in Consumer
V. ve Tigert, D. the Prediction of Store Choice Research 1981
Ghosh, A. ve Craig, | Formulating retail location strategy | Journal of
C.S. in a changing environment Marketing 1983
Durvasula, S., | STORELOC: a retail store location
Sharma, S. ve | model based on managerial Journal of
Andrews, J. C. judgements Retailing 1992
Ghosh A. ve Craig | FRANSYS: a franchise distribution | Journal of
C.S. system location model Retailing 1991
ILACS: A Location-Allocation Journal of
Goodchild, M. F. Model for Retail Site Selection Retailing 1984

Ticari alanlar1 analiz etmek i¢in kullanilan yOntemlerden bazilar1 belirli

durumlarda daha iyidir. Analog ve yer ¢cekimi yontemleri, veri elde edilebilecek magaza
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sayisinin 30°dan kii¢iik oldugu durumlara daha uygundur. Bu yontemler ayn1 zamanda
daha cok kiigiik perakendeciler tarafindan kullanilmaktadir. Diger taraftan analog
yontemi gibi manual bir sistem kullanilirken ¢oklu degiskenleri akilda tutmak zor
oldugundan, satislar1 agiklamasi beklenen g¢oklu degiskenler s6z konusu oldugunda
regresyon yontemi daha iyidir. Ancak sadece yer ¢ekimi modelleri rekabetin ¢ekiciligini
ve s0z konusu magaza veya aligveris merkezine miisterilerin uzakligini veya yolculuk
siiresini dikkate almaktadir. Ayrica yer ¢ekimi modelleri, rekabetin cekiciligini ve
tiikketicilerin magazaya veya aligveris merkezine olan seyahat zamani veya uzakligini da
g6z Oniinde bulundurmaktadir. Birkag magazaya ayni anda yer se¢gmeye calisan
perakendeci firma igin ise yer-tahsis modelleri daha uygundur. Son olarak ne yer ¢ekimi
modelleri ne de yer-tahsisi modelleri demografik degiskenlerden yararlanmadigindan bu
modelleri analog veya regresyon modelleriyle birlikte kullanmak gerekmektedir (Levy
ve Weitz, 1998, 279).

2.4. Yerlesim Yerinin Se¢imi

Yerlesim yerini se¢im siireci perakendecinin ii¢ temel yer tipinden birini
secmesini gerektirmektedir. Bu karar firmanin stratejisine ve her alternatifin olumlu ve
olumsuz yonlerini dikkatli bir bicimde degerlendirmesine dayanmaktadir (Berman ve

Evans, 2001, 336).

Perakendeciler, alternatif ticari alanlar1 inceledikten sonra hangi tip yerin daha
cazip oldugunu belirlemelidir. Genel yer tipinin se¢ilmesinin ardindan alternatif magaza
yerlesim yerlerini yaya trafigi, ara¢ trafigi, park olanaklari, toplu tasima, magaza
diizenlemesi, belirli yerlesim yeri, doluluk orani kapsaminda degerlendirmelidirler

(Berman ve Evans, 2001, 324).
2.4.1. Yaya Trafigi

Yerlesim yerinin degerini 6lgen en dnemli unsur Oniinden gecen insan tipi ve
sayisidir. Diger bir ifadeyle yaya trafiginin en yogun oldugu yerlesim yerinin en
yerlesim yeri oldugu sdylenebilmektedir (Berman ve Evans, 2001, 339). Ancak
magazanin Oniinden gecen herkes magazanin miisterisi olmayacagindan perakendecinin
secgici hesaplamam ydntemini kullanmasi gerekmektedir. Ornegin, sadece erkekler veya
aligveris ¢antasi tastyan kadinlar. Bu uygulamani1 uygun bir yaya trafigini kapsamasi

gereken unsurlar (Berman ve Evans, 2001, 339):

e Yas ve cinsiyet ayrimina gore sayma,
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e Zaman dilimine gore sayma,

e Yaya miilakatlari,

e Aligveris gezisine ¢ikmis kisilerle goriismedir.
2.4.2. Arag Trafigi

Arag¢ trafiginin miktar1 ve Ozelligi Ozellikle magazasina arabayla gelen
tiketicileri  hedefleyen  perakendeciler tarafindan incelenmelidir. ~Uygunluk
magazalarinda, bolgesel alisveris merkezinin i¢indeki magazalar ve oto yikamalar
perakendecinin ara¢ trafiginin dogruluguna giivendigi yerlerdendir. Otomobil trafigi
caligmalar1 yaya trafiginin az oldugu sehrin disinda kalan alanlarda 6nemlidir (Berman

ve Evans, 2001, 341).
2.4.3. Park Olanaklan

Perakendecilerin park olanaklarina olan ihtiyact hakkinda genelleme yapmak
zordur. Ciinkii perakendecinin park ihtiyaci, magazanin ticari alanina, magaza tipine,
arabasi olan miisterilerin oranina, magazanin cirosuna, giinliik ve haftalik aligveris¢i
akisina  ve aligverisci  olmayanlar tarafindan kullanilmast gibi  unsurlardan
etkilenmektedir. Bunun yan1 sira her yer tipinin ihtiya¢ duydugu park alani ihtiyaci

farklilik gostermektedir (Berman ve Evans, 2001, 341).
2.4.4. Toplu Tasima

Sehir merkezlerinde toplu tagimaya ulasim 6zelikle arabasi1 olamayan, buralarda
calisan, trafik tikanikliginin oldugu ve sinirl park olanaklarindan dolay: toplu tagima
imkan1 olmadig: takdirde aligveristen uzak duran insanlar i¢in énemlidir. Toplu tasima
olanaklar1 sadece aragla kolay ulasilabilen alanlar i¢in degil her alan igin incelenmelidir.
Ciinkii sehir merkezindeki pek ¢ok aligveris merkezi ulasim aginin gébeginde degildir
ve sehrin ¢esitli yerlerinden insanlar buraya aligveris igin gelmektedir (Berman ve

Evans, 2001, 342).
2.4.5. Magaza Kompozisyonu

Alanin magaza kompozisyonunun incelenmesi gerekmektedir. O alanda kag
magaza vardir? Magazalar1 sayis1 ve biiyiikliigiiniin secilen perakende tipiyle uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Bagimsiz yerlesim yeriyle ilgilenen bir perakendeci yaninda
baska bir magaza istememektedir. Is merkezinde yer alacak bir perakendeci 10-15

kiiciik magazanin oldugu bir alanda yer almak isteyecektir. Alisveris merkezinde yer
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alacak bir perakendeci ise tiiketici trafigi yaratmasi i¢in departmanli magazanin da
oldugu 50’den fazla magazanin oldugu bir aligveris merkezi istemektedir (Berman ve

Evans, 2001, 342-343).
2.4.6. Belirli Yerlesim Yeri

Belirli yerlesim yerinin goriiniirliik, konum, arsanin sekli ve biiytikliigii, binanin
biiyiikliigii ve sekli ve de binanin yasi ve durumunu goézden gegirmesi gerekmektedir

(Berman ve Evans, 2001, 343).
2.4.7. Iskan Sekli

Iskan sekli; kiralamaya karsi sahipligi, kiralama seklini, operasyon ve bakim
maliyetlerini, vergileri, imar kisitlamalarin1 ve goniillii diizenlemeleri igermektedir.
Bunlarin hepsi muhtemel her yerlesim yeri i¢in degerlendirilmelidir (Berman ve Evans,
2001, 343).

3. SONUC

Perakendecilik sektorii pek ¢ok iilkenin ekonomisinde dnemli bir yere sahiptir.
Ayrica bu sektor, iilkeler acisindan Onemli istihdam kaynagi durumundadir.
Tiiketicilerin {reticiler tarafindan iiretilen iiriinlerle bulusma noktasi olan magaza
yerlerinin se¢im karari isletmelerin pazarlama stratejisinin vazgegilmez bir unsurudur.
Ayrica magazasiin yerini dogru belirlemis bir firma tiiketicileriyle bulusmus ve
rekabet avantaji elde etmis demektir. Ancak bu karar diger pazarlama unsurlar1 gibi
kolaylikla degistirilememektedir. Dolayisiyla magazanin yerlesim yerlerinin se¢im
siireci, perakendecilerin tiiketiciler de géz onilinde bulundurularak detayli bir analiz
yapmasini gerekmektedir. Sonrasinda ise secilen yerdeki magazanin tasarim ve diizen

unsurlarma karar verilmelidir.
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