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Oz: Pazarlama literatiiriinde pazar bélimlendirme stratejileri kavrami ilk olarak Wendell R. Smith
(1956) tarafindan kullanilmistir. Aslinda dikkatli bakildiginda ibn Haldun’un eserinde bu stratejileri
gormek mimkiindir. ibn Haldun vyaklasik 650 yil 6énce bu stratejileri ifade etmis ancak
kavramsallastirmadigindan dolayr bu durum hak ettigi ilgiyi gérmemistir. Bu calismanin amaci
pazarlama literatiiriinde gecen pazar béliimlendirme stratejilerinin aslinda yillar énce ibn Haldun’un
Mukaddime adli eserinde gectigini ortaya koymak ve eserin hak ettigi ilgiyi gdérmesine katki
saglamaktir. Bu amaca ulasmak icin ilk bélimde pazarlama literatiiriindeki pazar boliimlendirme
stratejileri belirlenmis ve bunlarin bir kismi aciklanmis, ikinci béliimde ibn Haldun’un Mukaddime
adl eserinde pazar bolumlendirme stratejilerine iliskin ifadelere yer verilmis, l¢linci bolimde bir
karsilastirma yapilmis ve sonuca ulasiimistir.

ibn Haldun eserinde diinyayi kuzey ve giiney olmak Uizere iki ana parcaya ayirmis daha sonra kuzey
kismi yedi iklim bélgesine gére béliimlemistir. Buna gére ibn Haldun birinci, ikinci, altinci ve yedinci
bolgede yasayanlarin Uciinci, doérdinci ve besinci bolgelerden farkli gereksinimlerinin oldugunu
ifade etmistir. ibn Haldun birinci grup icin “Yapilari camurdan ve kamistandir bunlarin. Besinlerini,
yiyeceklerini daridan ve ottan edinirler. Giysileri agag yapraklarindan ya da islenmemis deridendir.”
ve ikinci grup icin “S6z konusu bolgelerin halki, daha eksiksizdirler. icinde bulunduklari hava normal
oldugu igin. Bu nedenle, son derece normal bulursun onlari. Konutlarinda, giyim-kusamlarinda,
yiyecek ve iceceklerinde, is-ugras ve sanatlarinda daha yeterli bulursun.” ifadelerini kullanmistir. Bu
ifadeler farkli bolgelerde yasayanlarin iklim kosullarindan dolayi farkli gereksinimlerinin oldugunu
acik bir sekilde gostermektedir. Bu durum pazarlama literatiiriinde Cografi Boliimlendirme olarak
ifade edilmektedir. Calisma sonucunda cografi bolimlendirme, psikografik bolimlendirme, cografi-
demografik béliimlendirme ve sosyo-ekonomik béliimlendirme stratejilerinin ibn Haldun’un
Mukaddime adl eserinde gectigi ortaya ¢citkmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Boélimlendirme Stratejileri, ibn Haldun, Mukaddime.

* Bu calisma, 28-29 Eyliil 2013 tarihinde istanbul’da diizenlenen “lII. Uluslararasi ibn Haldun Sempozyumu”
adh bilimsel etkinlikte sunulan bildirinin gézden gegirilmis halidir.
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Abstract: The concept of market segmentation strategies was firstly used by Wendell R. Smith
(1956) in marketing literature. However, if we look carefully at the work of Ibn Khaldun, it is
possible to see these strategies already in his Mugaddimah. Ibn Khaldun discussed these strategies
nearly 650 years ago but because he didn’t conceptualize them, his analysis has not been given
an adequate attention. The purpose of this study about market segmentation strategies is to
present marketing literature and compare it to the Mugaddimah of Ibn Khaldun. For implementing
this purpose, in the first section market segmentation strategies which are mentioned in marketing
literature are determined and some of them are explained in detail. In the second section
statements about market segmentation strategies are included from Mugaddimah of Ibn Khaldun
and in the third section a comparison is done followed by a conclusion.

In his work 1bn Khaldun argues that the world can be segmented into two main parts, the north
and the south. The northern part of the world is further segmented into seven climate areas. He
indicates that for example people who live in the first, second, sixth and seventh areas have
different requirements as those people from the third, fourth and fifth areas. He argues for the
first group “Their houses are from mud and bamboo. They acquire their nutrients, millet and grass.
Their clothes are from tree leaves or pelt.” For the second group, he also argues that “People of
these areas are richer than the first group because of the climate condition. Their houses are from
stone and their clothes, foods are more sufficient than the first group”. These terms show clearly
that people who live in different areas have different requirements because of the climate
conditions. This situation explains marketing literature as geographic segmentation. At the end
of this study a conclusion is made that geographic segmentation, psychographic segmentation,
geo-demographic and socio-economic segmentation strategies were already found in the
Mugaddimah of Ibn Khaldun.
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Giris

“Kavramsallastirma” akademik calismalar icin son derece &6nemli bir konudur.
Akademisyenler, uygulamada var olan, ancak kavramsallastirmamis konulari calisarak,
bir nesnenin ya da dislincenin okuyucularin zihninde genel bir tasarim olusturmaya
calisir. Boylece, ayni konuda calisan/calisacak akademisyenler agisindan ayni nesne ya
da diistinceye iliskin bir birlik olusacaktir. Bununla birlikte, bazi calismalarda kavramlarin
ici doldurulmasina ragmen adi konulmadigindan bu calismalarin gézden kagmasi
durumu s6z konusu olabilir. Mukaddime de bu calismalardan birisidir. 1375 yilinda ibn
Haldun tarafindan olusturulmus bu eserde bircok pazar boliimlendirme kavraminin
icerigine iliskin bilgi olmasina ragmen, bu icerikler kavramsallastirilmadigindan eser hak
ettigi ilgiyi gérmemektedir. Bu calismanin amaci, pazarlama literatliriinde gecen pazar
bélimlendirme stratejilerinin, ibn Haldun’un Mukaddime isimli eserinde yillar 6nce ifade
edildigini ortaya koymak ve bu eserin hak ettigi ilgiyi gérmesine katki saglamaktir.
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Bu amaci gerceklestirmek icin birinci bolimde pazarlama literatiriinde gecen pazar
boliimlendirme stratejileri belirlenmis ve bu stratejilerimden bazilari agiklanmis, ikinci
bélimde ibn Haldun’un Mukaddime isimli eserinde pazar béliimlendirme stratejilerine
iliskin ifadelere yer verilmis, Uclinci boélimde bir karsilastirma yapilmis ve sonuca
ulasiimistir.

1. Pazarlama Literatiiriinde Pazar Béliimlendirme Stratejisi

Klasik ve neoklasik teori ekonomik analiz icin faydal bir cerceve gelistirirken, tam
rekabet ve tam tekel teorileri cagdas isletmeciligin alanina girmektedir. Tam rekabet
piyasasl pazarin hem arz hem de talep tarafinin bilesenleri arasinda benzerlik oldugunu
varsayar. Ancak bu bilesenlerdeki degiskenlik beklenenden daha hizli bir sekilde kural
haline gelmistir. Arzda degiskenligin nedenleri olarak benzer iriinlerin dizayninin farkl
Ureticileri tarafindan kullanilan dretim araclari ve yontemlerindeki degisiklikler,
tiiketiciler tarafindan 6zellestirilmis kaynaklar, Griiniin dizayni ve gelisimde rakipler
arasindaki farkl siirecler, bazi endustrilerde kalite kontrol tekniklerinin uygulanmasi
aracthgiyla Grin cesitliliginin 6niine gecmede (reticilerin yetersizligi ve fiyat duyarlihgi,
renk, hammadde ya da ambalaj blyilkligi gibi pazar talebi tirinin dreticilerin
tahminindeki degiskenlikler ifade edilebilir (Smith, 1956).

Eksik rekabet kosullarinda pazarlama yoneticileri firmalari icin en uygun pazarlama
stratejisini ya da stratejilerin kombinasyonunu belirlemeyi hedeflemektedir. Bu noktada
pazarlama yoneticileri uygunluk ve degiskenlik olmak lizere iki stratejiden faydalanabilir.
Uygunluk stratejisinde bireysel tiketicilerin taleplerindeki degiskenlikler minimize
edilmek istenir. Degiskenlik stratejisi ise pazarlama yodneticisinin {rin hattini ve
pazarlama stratejisini pazarin karakteristigine uygun olarak cesitlendirmesini ifade eder.
Bu strateji tiiketicilerin farkh 6zellikler gosterdigi pazarda firma triintinin bir ya da daha
fazla pazar boélimiuiinin gereksinimlerini tatmin etmeye odaklanir. Bu durum pazardaki
tuketici ihtiyaclarinin farkli olmasindan dolayi talebin benzerliginin zayif olmasi temeline
dayanir (Smith, 1956).

Tiketicilerin pazarda farkh ozellikler gostermesi firmalari, pazarin timinde rekabet
etmek yerine pazarda nispeten benzer 6zellikler gésteren tiiketici gruplarini belirleyerek,
bu gruplara daha etkili pazarlamaya imkan veren pazar boélimlendirme stratejisine
yonlendirmistir (Richards ve Sturman, 1977). Literatirde pazar boélimlendirme
stratejisine iliskin farklh tanimlarla karsilasilmaktadir. Barnett (1969) ve Lease vd. (1976)
pazar bolimlendirme stratejisini farkl Griin ya da pazarlama karmasina gereksinim
duyan farkli alici gruplarinin tanimlanmasi olarak ifade etmistir. Smith (1956), Longman
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(1971) ve Thomas (1980) Craven (1991)’e gore pazar bélimlendirme stratejisi, pazarda
birbirinden farkhlik goésteren tiketicilerin nispeten benzer o6zellikler gésteren daha
kiclik gruplara ayrilmasi sirecidir. Bowman ve McCormick (1961), Dickson ve Ginter
(1987) ve Assael (1992a: 330) ise pazar bolimlendirme stratejisini bir pazarda benzer
ihtiyaclari olan ve bu ihtiyaclarin her boélim icin benzer pazarlama karmasiyla
karsilanabilecegi tiiketicileri ayirma olarak tanimlamislardir. Blattberg ve Sen (1974)
pazar bélimlendirme stratejisini, pazardaki farkh tiiketici gruplari icin farkl pazarlama
programlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlamistir. Doyle ve Saunders
(1985), pazar bolimlendirme stratejisini tlketici pazarlari ve endistriyel pazarlar
acisindan farkli degerlendirmis ve tiiketici pazarlarinda pazar béliimlendirmeyi benzer
gereksinimleri olan tiketici gruplarn olarak, endistriyel pazarlarda pazar
boliimlendirmeyi ise tiiketicilerin sagladiklari faydaya gore olusan gruplar olarak ifade
etmislerdir.

Literatlirde pazar bolimlendirme stratejilerine iliskin genel kabul goérmis bir
yaklasimdan s6z etmek mimkiin degildir. Kotler (1997: 257), pazar bélimlendirme
stratejilerini  cografi bolimlendirme, demografik boélimlendirme, psikografik
bolimlendirme ve davranissal boélimlendirme olmak (izere doért bashk altinda
incelemistir. Dibb vd. (2001: 211) pazar boélimlendirme stratejilerini tiiketici
karakteristigine goére bolimlendirme ve davranissal karakteristiklere gore
bolimlendirme olmak lizere iki baslik altinda degerlendirmistir. Bu yaklasimda tiiketici
karakteristigine gore bolimlendirme demografik boéliimlendirme, sosyo-ekonomik
bolimlendirme, cografi bolimlendirme ve kisilik ve yasam tarzina goére bélimlendirme
olmak Uzere dort alt bashkta ele alinmistir. Davranissal karakteristiklere gore
bolimlendirme ise satin alma davranisina gére boliimlendirme, satin alma nedeni, fayda
bolimlendirme, tiketici davranisi ve kullanici statiisii ve {rine karsi tutuma gore
bolimlendirme olmak lizere bes alt baslikta ele alinmistir. Zikmund ve D’Amico (1995:
192), pazar bolimlendirme stratejilerini  cografi boélimlendirme, demografik
bolimlendirme, sosyo-ekonomik boélimlendirme, psikografik/yasam tarzina gore
bolimlendirme ve davranissal boliimlendirme olmak lizere bes baslik altinda toplamistir.
Boone ve Kurtz (1992: 262-277), pazar boélimlendirme stratejilerini cografi
bolimlendirme, demografik boélimlendirme, psikografik bolimlendirme ve fayda
boélimlendirme olmak lizere dort baslik altinda ele almistir. Evans ve Berman (1992: 204)
pazar boliimlendirme stratejilerini, cografi bolimlendirme, demografik boliimlendirme
ve yasam tarzina gore bolliimlendirme olmak lzere (¢ baslik altinda degerlendirmistir.
Thomas (1980), pazar bélimlendirme stratejilerini farkli bir bakis acisiyla ele almis ve
bu stratejileri, cografi bolimlendirme, dagitim béliimlendirme, medya béliimlendirme,
fiyat bolimlendirme, demografik bélimlendirme, zaman boliimlendirme ve psikografik
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bolimlendirme olmak lzere yedi baslk altinda degerlendirmistir. Schiffman ve Kanuk
(1994: 53), pazar bolimlendirme stratejilerini cografi bolimlendirme, demografik
bolimlendirme, psikografik bélimlendirme, sosyokiiltiirel bélimlendirme, kullanimla
ilgili bélimlendirme, kullanim durumuna goére béliimlendirme, fayda bélimlendirme ve
karma boliimlendirme olmak Uzere sekiz baslikta degerlendirmistir. Engel vd. (1992)
pazar bolimlendirme stratejilerini cografi bélimlendirme, demografik boliimlendirme,
psikografik bolimlendirme, kullanim durumu ve davranissal béliimlendirme olmak
Uzere dort bashk altinda ele almistir. Assael (1992b: 560), pazar boélimlendirme
stratejilerini  fayda bolimlendirme, davranissal bolimlendirme ve tlketici
karakteristigine gore boliimlendirme olmak lzere U¢ bashk altinda degerlendirmistir.
Tuketici karakteristigine gore bélliimlendirmeyi ise demografik bélimlendirme, bélgesel
bolimlendirme, yasam tarzina gore bolimlendirme ve kisilige gore bolimlendirme
olmak lizere dort alt baslikta ele almistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda pazarlama literatiirinde pazar boélimlendirme
stratejilerine iliskin farklh yaklasimlarin varligindan s6z edilebilir. Bu yaklasimlarda ayni
stratejilerin farkh kavramlarla ele alindigi da goérilmektedir. Bu bilgiler isiginda bu
calismada pazar bolimlendirme stratejileri cografi bolimlendirme, psikografik
bolimlendirme, sosyo—-ekonomik bolimlendirme ve fayda boliimlendirme olmak lizere
dort bashk altinda degerlendirilecektir.

1.1. Cografi Béliimlendirme

Belki de firmalarin pazari bélimlendirmede en fazla kullandigi strateji pazari cografi
boliimlere gére ayirmaktir. Ornedin firmalar, markalari icin belirli tlkeleri kendilerine
pazar olarak secebilir, bazilarini ise secmez. Bir marka Tirkiye'nin yalnizca bir
eyaletinde, bir bolgesinde ya da bir pazarinda satilabilir. Bazi restoran zincirleri
kaynaklari daha etkili kullanmak icin sinirli bir cografi bolgeye odaklanabilir (Thomas,
1980, Andreasen, 1966).

Tiiketicilerin tercihlerinde bolgesel farkliliklar vardir ve bu siklikla cografi bélgeye 6zel
uriin ve hizmet gelistirmek icin bir temel olusturur (Young vd., 1978). Ornegin bir firma
drtnlerinin tutundurma ve dagitimini Glkenin yalnizca gilineydogusuna ya da gliney
batisina yapabilir. Cografi boéllimlendirme, kirsal kesime ya da kente, kuzeye ya da
glneye, deniz kiyisina ya da i¢c kesime, sicak ya da soguk bolgeye, nemli ya da kuru
bolgeye vb. degisik bicimlerde yapilabilir (Thomas, 1980).
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1.2. Psikografik Boéliimlendirme

Yasam tarzinin nicel élcimleri psikografik olarak bilinir (Zikmund ve D’Amico, 1995:
196), bu nedenle bu calismada psikografik bolimlendirme yasam tarzi lizerinden
degerlendirilecektir. Yasam tarzi kavrami ilk olarak Max Weber tarafindan ortaya atiimis
(Berkman ve Gilson, 1974) ve William Lazer tarafindan pazarlamayla iliskilendirilmistir
(Plummer, 1974). Yasam tarzi, bir toplumu ya da toplumun bir bélimini digerlerinden
toplu olarak ve genis bir bicimde farkhlastiran karakteristiklerdir (Richards ve Sturman,
1977, Plummer, 1974). Diger bir deyisle yasam tarzi, bir grubu ya da kultira
digerlerinden ayiran karakteristikleri ifade eder (Berkman ve Gilson, 1974).

Yasam tarzina iliskin yapilmis calismalarda aktiviteler, ilgiler ve gorusler lzerinde
durulmus (Berkman ve Gilson, 1974), arastirmalarda bireylerin vakitlerini nasil
gecirdikleri, nelerle ilgilendikleri, diinya goriisleri ve yasam doénguileri, gelirleri, egitimleri
vb. bir takim karakteristikleri o6l¢lilmustir (Plummer, 1974). Firmalar faaliyet
gosterdikleri pazardaki tlketicileri yasam tarzlarina gore bolimlere ayirabilir ve bu
dogrultuda pazarlama programi gelistirebilir (Richards ve Sturman, 1977).

1.3. Cografi-Demografik Bélimlendirme

Bu bolimlendirme stratejisi, belirli bir bélgede yasayan grubun benzer demografik
ozellikler gostermesi lzerine kuruludur (Zikmund ve D’Amico, 1995: 198, Evans ve
Berman, 1992: 204). Amerika’da belirli bir bélgede yasayan halkin kirsal kesimde ya da
kentte yasamasina, hanenin aylik ortalama gelir diizeyine, yas grubuna, ten rengine,
egitim duzeyine vb. karakteristiklerin goére boliimlere ayrilmasi bu stratejiye 6rnek olarak
verilebilir (Schifmann ve Kanuk, 1994: 75-80).

1.4. Sosyoekonomik Béliimlendirme

Sosyoekonomik bolimlendirme stratejisi, bireylerin toplum icerisindeki sosyal ve
ekonomik konumlarini yansittigi 6zel karakteristiklerdir. Bu boélimlendirme stratejisinde
tiketiciyi tanimlamak icin sikhkla birtakim sosyoekonomik faktorler diger demografik
faktorlerle birlikte degerlendirilir (Zikmund ve D’Amizco, 1995: 194). Diger
bolimlendirme stratejilerinde oldugu gibi bu stratejide de genel kabul goérmis
faktorlerden s6z etmek mumkin degildir. Assael (1970), sosyoekonomik
bolimlendirmede, cinsiyet, bireyin yasadigi bolge (kirsal kesim-kent), meslek, egitim,
gelir, yas, irk, hane halki sayisi olmak lzere sekiz degiskenden faydalanilabilecegini
ifade etmistir. Dibb vd. (2001: 211) ve Zikmund ve D’Amico (1995: 192) ise
sosyoekonomik bolimlendirme stratejisini meslek, egitim, gelir ve sosyal sinif olmak
lzere dort degiskenle ele almislardir.
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Yukaridaki bilgiler 1s1iginda pazar boélimlendirme stratejileri topolojisi Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1. Pazar Béliimlendirme Stratejileri Topolojisi

Boliimlendirme
Yazar / Galisma Yili

Stratejileri

Cografi Andreasen (1966) Young vd. (1978) Thomas (1980)
Bolimlendirme

Psikografik Berkman ve Gilson, Plummer, (1974) Richards ve Thomas
Bolimlendirme 1974) Sturman (1977) (1980)
Cografi/Demografik Assael (1992) Evans ve Berman Schiffman ve Kanuk
Boélimlendirme (1992) (1994)

Sosyoekonomik Assael (1970) Zikmund ve

Boélimlendirme D’amico (1995)

2. Mukaddime’de Bélimlendirme Stratejisi

2.1. Cografi Béliimlendirme

ibn Haldun Mukaddime adli eserinde (1977: 153) diinyayi 6ncelikle kuzey ve giiney yarim
kire olmak lzere ikiye ayirmis daha sonra kuzey yarim kireyi de kendi icinde yediye
ayirmistir. ibn Haldun’un diinyayi cografi olarak bélimlendirmesi Sekil 1’de verilmistir.
ibn Haldun Mukaddime’de cografi béliimlendirmeyi su ifadelerle ele almistir.

“Bilesin ki, bu bayindir kara kesimlerini disunurler, yukarida anlatildigi gibi, yedi bélime
ayirmislardir. Kuzeyden gilineye hepsini bolip ayirmislar ve her bélime de “iklim” diye ad
vermislerdir.”

Ornegin birinci bolgede yasayanlar icin:

“Collerde ve magaralarda yasarlar. Ot yerler, tane yerler. Hem de yenecek duruma getirmek icin
bir emek vermeden, caba harcayip hazirlamadan yerler.”.

Diyerek farkl bolgelerde yasayan insanlarin ihtiyaclarinin farkh oldugunu ifade etmistir.
Benzer sekilde "Normal, Sicak, Soguk Hava ve Havanin insanlarin Renklerine ve Cesitli
Durumlarina Olan Etkileriyle ilgili” baslikli ticiin giris kisminda (1977: 215),
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“Birinci ve yedinci bolgelerse, bolgeler icinde, normal havadan en uzak olanlardir. Onun icin,
bilimler, sanatlar, yapilar, giysiler, yiyecekler, meyveler ve hatta 6teki canlilar, s6zii edilen (¢
orta bolgede olusan ne varsa hepsi, normal hava 6zelligine dayal olarak olusmustur. Bu g
bolgenin insanlari da daha normal yapida, normal renkte, normal ahlakta ve normal
inanistadir.”,

“S6z konusu bélgelerin halki, daha eksiksizdirler. icinde bulunduklari hava normal oldugu icin.
Bu nedenle, son derece normal bulursun onlari. Konutlarinda, giyim kusamlarinda, yiyecek ve
iceceklerinde, is-ugras ve sanatlarinda daha vyeterli bulursun. Bunlar taslarla orilip
ylkseltilmis, sanat ve ustaliklarla islenmis evler-binalar yapip edinirler kendilerine.”,

“Gelelim birinci, ikinci, altinci ve yedinci gibi normal havadan biraz daha uzak olan bdlgelere:
Bu bolge halklari da, havalari gibi normalden uzaktirlar 6teki bolgelerin halklarina gére. Tim
durumlarinda normalden, yeterlilikten uzaktirlar. Yapilari camurdan ve kamistandir bunlarin.
Besinlerini, yiyeceklerini daridan ve ottan edinirler. Giysileri agac yapraklarindandir. Uzerlerine
bagladiklari kat kat agac yapraklarindan.. Ya da islenmemis deridendir giysileri.”,

Diyerek, cografi bolgeye bagli olarak degisen iklimin bireylerin istek, ihtiyac ve
beklentilerini degistirdigini acik bir sekilde ifade etmistir.

Yedinci Bm
/ Altinci Bolge \
/ Besinci Bolge \

/ Doérdiincu Bolge \

Uciincii Bolge

ikinci Bolge

Birinci Bolge
120 40’
Glney
Enlemi

Sekil 1. Ibn Haldun’un Cografi Béliimlendirmesi*

2.2. Psikografik Boliimlendirme
ibn Haldun (1977: 216), uiciincii, dérdiincii ve besinci bélge halklari icin: “Bu halklar, tim
tutum ve durumlarinda yanlisa sapmadan uzaklasma egilimi gosterirler. Sam, Hicaz,

* ibn Haldun’un Mukaddime isimli eserinden uyarlanmistir
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Yemen, Acem ve Arap Irak’i, Hindistan, Sind irmaginin gectigi yoreler ve Cin halklari, bu
Ozellikte olan halklardir. Endiiliis ve yakinindaki Frank illeri, Galler tilkesi, Rum ve Yunan
illeri ve 6teki Frank yorelerinin halklarini da, bu bunlarla birlikte yasayan ve bunlara yakin
olan, s6z konusu normal havali bélgelere yakin bulunan halklari da ayni 6zellikteki
halklardan saymak gerek.”

ibn Haldun (1977: 217), birinci, ikinci, altinci ve yedinci bélim halklari icin, “Asiri soguk ve
asirt sicak kesimlerin ortasinda yer alan ve havasi normal olan ti¢ bélge halklarina gelince:
Bu bolgelerin halklari, yapilarinda, huylarinda, yasamlarinda ve tim dogal durumlarinda
normaldirler.”

“Huylari-yasayislari da dilsiz hayvanlarinkine yakindir.”

“Bunlarin boyle yabanil olmalarinin nedeni, normal havali cevreden uzakta oluslaridir. Huylari,
ic ve dis yapilari, konusmayan hayvanlarinkine yakin bir goérinimdedir. Bu denli yabanil
olduklari icin, o denli de insansi tutum ve yasamdan uzaktirlar.”

Uclinci, dérdunci ve besinci bolge halklari icin ise,
“Havalarinin dogal sonucuna bagl olarak yapilarinda ve huylarinda da goérilir bu normallik.”

ifadeleriyle, belirtilen cografi bélimlerde yasayan halklarin kisilik ve yasam tarzlarinin
diger bolgelerinkinden farkl oldugunu belirtmistir.

Ayrica,

“Sudan halki da, sicak bolgede yasadiklari ve i1si canlarina, kanlarina isledigi i¢cin ve herkesin
vlcut yapisina, yasadigi yoreye gore daha olusum ve gelisme dénemlerindeyken sicaklik
ruhlarinda etki yapar oldugu icin, sicakkanli olurlar. Bunlarin ruhlari, dérdiincii bélge halklarina
oranla daha sicak olur. Bu yizden hizli bir rahatlik ve seving¢ olusur. Bu durumdaki kisi, ¢cok
genis ruhlu olur. Bunun bir sonucu olarak da amagsizhk belirir.”

“Bati Afrika Ulkelerinden Fas’taki hava buralarin tersine soguk ve yiksek yorelerin havasini
icerdigi icin, Fas halkini bak nasil bir asiri kaygi icinde buluyorsun. Faslilar geleceklerini
oylesine dusuntyorlar ki, onlardan bir kisi, tahildan iki yillhk yiyecegini bile hazirlayip koyuyor
bir yana.”

ifadeleriyle, bu bélgelerdeki halklarin tutum ve davranislarinda diger halklara goére
belirgin bir farklihginin oldugunu vurgulamistir.
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2.3. Cografi/Demografik Béliimlendirme

ibn Haldun (1977: 218), cografi bolgenin kisilerin demografik 6zelliklerine etkisini ifade
etmek icin birinci, ikinci, altinci ve vyedinci bodlge halklarina iliskin su ifadeleri
kullanmistir:

” o«

“Peygamberlik diye bir sey tanimazlar. Herhangi bir seriata goére yasamazlar.
bilinmeyen seydir.”

Bunlar icin din,

Orta bolgelerde yer alan halklarda, iklimin demografik 6zelliklere olan etkisini ortaya
koymak icin ibn Haldun (1977: 221):

“Bu halklarda peygamberlikler, miilk, devlet, seriat hikimleri, bilimler, iller-kentler, yapilar,
baglar-bahceler ve Ustiin sanatlar, daha baska uygun durumlar vardir.”

ifadelerini kullanmistir.

2.4. Sosyo-Ekonomik Boliimlendirme
ibn Haldun (1977: 228-229),

“Bati Afrika’daki tasralilarla kent kasaba halki arasinda da fark var. Kentliler, katiklik gibi
besinleri cokca bulup tiiketirler, tasralilara gére bolluk icinde yasarlar. Ama kentliler, 6zel
pisirme yontemi uyguladiktan sonra alirlar besinlerini. icine kanistirdiklari seylerle
“nefislestirirler”.

ifadesiyle, toplumdaki farkli sosyoekonomik kesimlerin, birbirinden farkli ihtiyaclari
oldugunu acik bir sekilde ifade etmistir.

3. Pazarlama Literatiiriinde ve Mukaddime’de Gegen Pazar

Bélimlendirme Stratejilerinin Karsilastirilmasi

ilk iki bolimde verilen bilgiler g6z éniinde bulunduruldugunda, pazarlama literatiiriinde
gecen pazar boéluimlendirme stratejilerinin kavramsal olarak yeni olmakla birlikte,
iceriklerinin bundan yaklasik 650 yil énce ibn Haldun tarafindan ifade edildigi
gorillmektedir. ibn Haldun 6zellikle cografi bélimlendirme, psikografik béliimlendirme,
cografi/demografik boélimlendirme ve sosyoekonomik bdélimlendirme stratejilerinin
icerigini ortaya koymus ancak bu icerikleri kavramsallastirmamistir. Son doénem
pazarlama literatiriinde ise bu stratejiler kavramsal olarak ifade edilmistir. ibn
Haldun’un Mukaddime’sinde gecen ve gunimiz pazarlama literatiriinde
kavramsallastirilan boliimlendirme stratejilerinin karsilastirmasi Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Pazarlama Literatiriinde ve Mukaddime’de Gecen Pazar Béliimlendirme Stratejilerinin
Karsilastiriimasi

Mukaddime’de Pazar Boliimlendirme Stratejileri Pazarlama Literatiiriinde Bélimlendirme Stratejisi

Andreasen (1966)
Cografi Bolumlendirme Young vd. (1978)
Thomas (1980)

Berkman ve Gilson (1974)

Plummer (1974)
Psikografik Bolimlendirme

Richards ve Sturman (1977)

Thomas (1980)

Assael (1992)
Cografi/Demografik Béliimlendirme Evans ve Berman (1992)

Schiffman ve Kanuk (1994)

Assael (1970)
Sosyoekonomik Bolimlendirme
Zikmund ve D’Amico (1995)

Tabloya bakildiginda, glinimiiz pazarlama literatiirinde kavramsal olarak ifade edilen
pazar bélimlendirme stratejilerinin, 1375’te ibn Haldun tarafindan ortaya konan
Mukaddime’de yer aldigi gorilmektedir. Bu noktadan hareketle, aslinda bu kavramlarin
iceriklerinin yeni olmadigi ve uzun yillar énce ibn Haldun tarafindan ifade edildigi
soylenebilir.

Sonug

Akademik calismalar acisindan biyik 6nemi olan “kavramsallastirma” ile bir nesnenin ya
da distncenin zihinde genel bir tasarimi olusturulmaya calisilir. Kavramsallastirma ile
akademik calismalarda bir ifade birliginin saglanilmasi amaclanir. Akademisyenler, ifade
birligini olusturmak icin uygulamada var olan ancak kavramsallastiriimamis konular
calisabilmektedirler. Bununla birlikte, bazi calismalarda kavramlarin icerikleri
anlatilmakla birlikte, bu icerikler kavramsal olarak ifade edilmeyebilirler ve bu durum
s6z konusu calismalarin hak ettigi ilgiyi gérmesine engel olabilir. ibn Haldun’un 1375’te
ortaya koydugu Mukaddime isimli eseri de bunlardan biridir. Bu calisma s6z konusu
eserin hak ettigi ilgiyi gormesine katki saglamak amaciyla yapilmis ve bu amaci
gerceklestirmek icin, pazarlama literatlriinde gecen pazar bélimlendirme stratejileri
belirlenerek bunlardan bazilari aciklanmis, Mukaddime’de gecen pazar bélimlendirme
stratejilerine iliskin ifadelere yer verilmis daha sonra pazarlama literatlri ile
Mukaddime’de gecen bollimlendirme stratejileri arasinda bir karsilastirma yapilmistir.
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Tim bunlarin sonucunda, pazarlama literatiiriinde gecen bazi bdlimlendirme
stratejilerinin iceriklerinin yeni olmadigi, bunlarin Mukaddime’de gectigi bulgusuna
ulasiimistir.

Sonuc¢ olarak, pazarlama literatiriinde gecen bolimlendirme stratejileri kavramsal
olarak yeni olmakla birlikte, bunlardan bazilarinin icerikleri yaklasik 650 yil énce ortaya
konulan ibn Haldun’un Mukaddime isimli eserinde yer almaktadir. Eserin, dikkatli bir
sekilde incelenmesi halinde pazarlama literatiirinde gecen baska bircok kavramin
iceriginin de eserde bulunma ihtimali yiksektir. Bu nedenle eser ilgi gosterilmeyi ve
dikkatle incelenmeyi hak etmektedir.
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