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Ozet

Ingilizce Value Attitute and Lifestyle kelimelerinin bas harflerinden olusan “VALS” kavrami pazarlama diinyasindaki
farkli miisteri segmentlerini belirlemek i¢in kullanilan ve miisterileri motivasyonlari, satin alma giicii ve yasam standartlarina
gore 8 seviyede inceleyen yaklasimin ismidir. Temel olarak psikografik pazar segmentasyonu olusturmaktadir ve miisterilerin,
kisilik, degerler, kanaat, tutum ve yasam sekillerine gére gruplanmasi esasina dayanmaktadir. Pazarlamada basari i¢in dogru
miisteri segmentine dogru mesajin verilmesi ve dogru {irliiniin hedeflenmesi prensibine dayanir. Gliniimiizde gelisen sosyal aglar
ve web 2.0 teknolojileri ile hedeflenmis pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli hale gelen yaklagim sayesinde hedefteki miisterinin
iiriine ilgi duymast ve dogru {irliniin pazarlanmasi saglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Y 6netim Bilisim sistemleri, Bilgi Yonetimi, Pazarlama

Summary

VALS is the shortening of Value Attitude and Lifestyle words and is a tool for segmentation of customers in marketing
studies. The segmentation is mostly rely on the income level, life standards and motivation of customers. Basically the lifestyles
are divided into 8 groups. The technique classifies the customers depending on their values, opinions, attitudes and life styles.
The technique is also useful for targeting correct customer for the correct product. By the increasing trend of social networks and
web 2.0, the targeted marketing has an increasing importance now a day. The technique can be useful to determine the way of
marketing for the correct customer and product also.
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1. Giris ve Tanim

Toplumdaki her bireyin ait oldugu farkli bir segment ve bu segmentlerin 6zelliklerinin detayli olarak ¢ikarildig:
caligmadir. Temel olarak davranigsal analiz iizerine kuruludur ve her segmentteki miisteri gruplarinin farkli davraniglarini
aragtirmay1 hedefler. Davranis sekilleri, kisilik, degerler, kanaat, tutum ve yasam sekli olarak bes ana unsur iizerine dayanan
psikografik caligmadir. Ayrica psikografik ¢aligmalar: kiiltiir kavrami ile yakindan iliskili olup her segmentteki kisiligin farkl: bir
kiiltiirden oldugu da kolaylikla iddia edilebilir. Ornegin Amerikan toplumu igin yapilan gocuk patlamasi nesli (baby boom
generation) veya X nesli olarak gecen nesil (Ulrich, 2003) ve 2000 yilin1 ifade eden Millennials nesli veya Y nesli (William
Strauss, 2000) arasinda psikografik yontemler kullanarak farklari analiz etmektedirler.

VALS kavrami ilk olarak 1978 yilinda bir sosyal bilimci olan Arnold Mitchell tarafindan SRI International firmasinda
gelistirilmistir. Ardindan kavrama Harvard sosyolistlerinden David Riesman ve psikolog Abraham Maslow tarafindan sahip
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¢ikilmig ve gelistirilmistir (Yankelovich & Meer, 2006).

Mitchell tarafindan gelistirilen fikrin ilk haliyle Amerikan toplumundaki yetiskinlerin aligveris aligkanliklar1 analiz
edilmeye ¢alisilmis ve SRI International firmasi tarafindan 1980 yilinda 1635 yetiskinden toplanan verilere gore ilk
segmentasyon yapilmigtir (Beatty, Homer, & Kahle, 1988). Bu ilk ¢aligmadaki miisteri siniflart ve dagilim oranlart su sekildedir:
survivors (4%), sustainers (7%), belongers (35%), emulators (9%), achievers (22%), [-am-me (5%), experiential (7%), societally
conscious (9%), and integrated (2%).

VALS yapist itibariyle iki boyutlu bir analiz olarak diisiiniilebilir. Buna gére diisey boyutta kaynaklar ve kaynaklara
erisim ve kontrol imkanlari bulunurken yatay boyutta ana motivasyon degerleri bulunmaktadir.
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Sekil 1 VALS Cerceve ¢izimi

Yukaridan asagiya dogru, yiiksek kaynak erisimi ve kontroliinden daha diigiige dogru giden bir yap: vardir. Buradaki
kaynakla kast edilen bireyin yenilik (innovation) katilimimi da etkileyen faktorlerdir (Seker, 2014). Ornegin gelir diizeyi, egitim
seviyesi, kendine giiven, bilgi birikimi, liderlik vasiflari veya enerjisi gibi 6zellikleri bu grupta diisiiniilebilir.

Klasik motivasyon teorisine (SEKER, 2015) benzer sekilde dis motivasyon faktorlerinde i¢ motivasyon faktorlerine dogru
(sagdan sola) toplumsal gruplari yatay eksende siniflandirmistir. Buna gore ii¢ temel siniflandirma asagidaki sekilde siralanabilir:

1.

Idealler: Genellikle idealler tarafindan sekillenen bilgi (knowledge) ve prensiplerin algilanmasi ile dlgiilebilir.
Bu grupta diigiiniicii ve inanicilar bulunmaktadir. Kisilik olarak idealist kisilikler bu grupta gosterilebilir. Genel
olarak kaynaklara daha fazla erisen gruplarmn fikir tiretimi ve diisiince diizleminde tartigma imkani da daha
yiiksektir. Daha diigiik kaynaklara erisen gruplarda ise diisiince yerini inanca birakmistir ve ideallere ulagsmak
icin agiklamaya ihtiya¢ duymaksizin inanma egilimi goriilmektedir.

Basari: Genel olarak ¢evresine basariy1 gosteren veya gevresi tarafindan basarisi taktir edilen kisilik grubudur
ve basgarilari ile mutlu olurlar. Bu grupta basaricilar ve miicadeleciler vardir. Genel olarak basariy: etkileyen en
onemli faktorlerden birisi kaynaklara erisim oldugu i¢in, kaynaklara erisim imkani daha yiiksek olan gruplarin
basariya da daha yakin oldugu sdylenebilir.

Kendini ifade: Bu gruptaki kisilikler genelde sosyal veya fiziksel aktivitelerini, risk algilarini, kendi kisisel
ifadeleri {lizerine insa ederler. Toplumdan kopuk, topluma muhalif veya elestirel bakan ve kendi kisiligi tizerine
segimlerini ve kararlarini insa eden kisilik gruplaridir. Daha fazla kaynak erisimi olan gruplarin kendi kisilikleri
iizerinden insa ettikleri yeni deneyimlere agik oldugunu, bununla birlikte kaynaklara kisith erisimleri olanlarin
(yapicilarin) sadece hayatlarini idame ettirecek kanaatkarlikta kendi kendine yeter bir hayat yasadiklari
goriilmektedir.



2. VALS Segmentleri
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Sekil 1’de gosterilen ve iki boyutlu uzayda motivasyon ve kaynaklara erisim boyutlarina goére yerlestirilen 8 farkli
segment, asagidaki sekilde agiklanabilir :
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Yenilik¢iler (Innovators): Degisimin kenarinda yasayan ve degistirme giicii olan kesimi ifade eder. En
yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerdir. Kendi yonlerini kendileri tayin ederler ve genelde yoneldikleri
alanlarda basarili olurlar. Bagimsiz, giiclii karakterli, ve ince zevkleri olan kisilerdir. Ayrica genel
olarak asagidaki 6zellikleri tasidiklar: sdylenebilir.

Bilgiye siirekli agik olmalar1 ve yeni seyler 6grenmeleri

Deneyimleyecek kadar 6zgiivenleri olmasi

En yiiksek finansal hareketlilikleri yonetmeleri

Reklamlar konusunda siipheci olmalar1

Uluslararas: yasamlari olmasi

Gelecekle ilgili yonelimleri olmasi

Kendi kararlarini almalari

Yeni fikir ve teknolojilere agik olmalar1

Problem ¢6zme konusunda meydan okumalardan zevk almalar1

En genis aktivite ve ilgi yelpazesine sahip grup olmalar:
Disiiniiciiler (Thinkers): Bu gruptakiler yiiksek gelir diizeyine sahip ve idealleri olan kisilerdir. Olgun,
sorumluluk sahibi ve iyi egitim goérmiis profesyonellerdir. Genelde kisisel ve aile yasantilari ile
zevklerini birlestirmis kisiler olmakla birlikte, diinyada nelerin dondiigii hakkinda da bilgileri vardir ve
yeni fikirler ve sosyal degisimlere agiktirlar. Yiiksek gelir diizeyinde olmalarma karsilik uygulamada
birer tiiketici davranisi sergilemenin yani sira genelde kararlarini bir mantikli sekilde alirlar.

Sosyal davranislari igin “hep” ve “hi¢” yargilari vardir

Analiz felglerine (analysis paralysis) egilimleri vardir. Kisaca asirt analiz veya bir anti-oriintii ile felg

olma durumudur.

Harekete gegmeden dnce planlama ve arastirma egilimleri vardir

Olaylarin hikayesini ve gegmisini incelemeyi severler

Finansal olarak gelismistirler

Modadan kolay kolay etkilenmezler

Teknolojiyi fonksiyonel olarak kullanirlar

Geleneksel olarak entellektiiel yolu tercih ederler

Kendini kanitlamis {iriinleri tercih ederler
Inamcilar (Believers): Idealleri olan diisiik gelir grubunu ifade eder. Bu gruptakiler muhafazakar ve
tahmin edilebilir misterilerdir. Genelde yerel {iriinleri ve bilinen markalari tercih ederler. Hayatlar aile,
toplum ve ulus ekseninde sekillenir. Hatir1 sayilir gelirleri bulunmaktadir:

Iyi bir hayat igin basit dogrular ve yanhsglara inanirlar

flham kaynag1 olarak ruhsal ve dinsel 6gelere dayanirlar

Arkadaslik iligkileri 6nemlidir

Kagis i¢in televizyon seyretmek ve romantik kitaplar okumayi tercih ederler

Muglakliga toleranslar1 yoktur ve her kavramin kesin ve net olarak bir zemine oturmasini isterler

Toplumun degismesini istemezler

Reklamlart mesru birer bilgi kaynagi olarak goriirler

Degerlerin sabit ve siirekli kalmasini isterler (sadiktirlar)

Davranigsal olarak “ben de” egilimi yiiksek oranda gozlenir
Basaricilar (Achievers): Bagariyla motive olan grubun yiiksek gelir seviyesinde yer alan bireyleridir. Is
hedefli kisiliklerdir ve is ve aileleri ile mutlu olurlar. Politik olarak muhafazakar ve degisime kapali,
otoriteye saygili kisilerdir. Bilinirligi yiiksek (meshur) markalar1 kullanarak gevrelerine kendilerini
basarili olarak gosterirler:

Tutum olarak “6nce ben ve ailem” egilimleri vardir

Paranin giiciin kaynag1 olduguna inanirlar

Ailelerine ve islerine adanmiglardir

Zamanlamaya 6nem verirler ve genelde yogundurlar

Hedef odaklidirlar

Cok calisirlar

Politik olarak merkezde yer alirlar

Status quo’nun birer abidesi gibi yasarlar ve degisime karsidirlar



— e

o

B o a0

@me e o

TEGR e a0 o

B e a0 o

Sadi Evren SEKER / YBS Ansiklopedi v.2 is. 4, Sept 2015

Kendi hakkinda farkindaliklari vardir ve kendilerini tanimaya g¢alisirlar

Ozeldirler ve 6zel hissetmek isterler

Profesyoneldirler

Teknolojiyi ¢iktilarina gore yargilarlar. Ornegin iiretimi ne kadar arttirdigina gore degerlendirirler
Miicadeleciler (Strivers): Basar1 hedefleri olan kisiliklerin diisiikk gelir diizeyinde yer alan bireylerdir.
Basaricilar ile ayn1 karakterlerde olmakla birlikte kaynaklara erisim agisindan daha sikintilt gruptur ve
daha kit ekonomik, sosyal veya psikolojik kaynaga erisebilirler. Bu bireyler i¢in stil ve moda olduk¢a
6nemlidir ¢iinkii bu sayede hayrani olduklari kisilere benzeyebilmektedirler.

Genelde iste kalma siireleri kisa ve stk sik issiz kalma oranlarina sahiptirler

Filim izlemek, bilgisayar oyunlar1 gibi kendilerini hayallerindeki konumda gosteren araglara

egilimleri vardir.

Eglenceyi severler

Taklit iiriin kullanma ve kisilik taklidi yapma egilimleri vardir

Genelde toplu tagima kullanirlar

Genelde diisiik seviye ve sokak kiiltiiriine sahiptirler

Hayatlarini degistirmeyi tutku ile isterler ama genelde bu tutkularini gergeklestirecek imkanlart yoktur

Biitiin gelirlerini goriiniiglerine harcayabilirler
Deneyimciler (Experiencers): Kendi kisiliklerini merkeze alan grubun yiiksek gelir seviyesini ifade
eder. Diger biitiin gruplara gére en geng yas grubunu olustururlar ve ortalama 25 yasindadirlar. Fiziksel
ve sosyal zevkler ve deneyimler i¢in ¢ok fazla enerjileri vardir. Hirsli miisteri grubudur ve giyim,
miizik, fastfood ve diger biitiin genc¢lik harcamalarma egilimleri vardir. Yeni iirlin ve servisleri
deneyimleme heyecani ile yasarlar.

Herseyi isterler

flk giren ilk gikar egilimini benimserler ve bir iiriin ilk ¢iktiginda sahip olmak isterler

Ana akimin tersine gitmeye c¢alisan muhalif yapilart vardir

Son moday1 takip ederler

Fiziksel aktivite pesinden kosarlar

Kendilerini sosyal olarak goriirler

Arkadasligin 6nemine inanirlar.

Ani yasar ani kararlar alirlar

Gorsel olarak yiiksek zevklere sahiptirler ve kolay etkilenirler
Yapicilar (Makers): Bu gruptaki bireyler kisilik merkezli grubun diisiik gelir seviyesinde yer alirlar.
Kisinin kendine yeterli olmasini hedefleyen pratik kisilerdir. Genelde i¢lerine kapani ve aile ve yakin
tanidiklarla sinirl sosyal hayatlart vardir ve dis diinyay: ¢ok dnemsemezler. Miisteri olarak genelde
pratik ve kullanigl: {iriinleri tercih ederler.

Devlet basta olmak iizere ¢ogu kuruma giivenmezler

Otomatik igleyen hemen her seye ilgileri vardir (bir 6nceki maddedeki giivensizligin de etkisiyle)

Di1s mekan ilgileri yiiksektir (aveilik, balik avlamak gibi)

Cinsiyetler arasi algilar1 nettir ve kesin sekilde cinsiyetleri ve rollerini ayirt ederler

Kendilerinin olduguna inandiklar1 seyleri korumaya galisirlar

Kendilerine gore oldukga diiz mantiga sahiptirler ancak baskalarina cahil olarak goriilebilirler

Kendi sahalar1 olmasint isterler (hem fiziksel bir daire, bina, arsa anlamimda hem de sosyal alan

anlaminda)
Hayatta Kalanlar (Survivors): En diisiik gelir seviyesindeki bireylerdir. Herhangi bir motivasyon
belirtisi gdsteremeyecek kadar diisiik kaynaklari vardir. Genelde biitiin segmentlerin en yash grubunu
olusturur ve ortalama 61 yasindadirlar. Genelde degisime kapali olduklarindan markalara karsi en
yiiksek sadakatin oldugu gruptur.

Dikkatli ve riski sevmeyen gruptur

En yash gruptur

Tutumludurlar

Geleneksel veya trendi takip eden goriiliip goriilmemeyi umursamazlar

Tekrarlardan zevk alir ve rahat hissederler, ayni kisiler ve ayni mekanlari tercih ederler

En fazla televizyon izleyen gruptur

Genelde ¢ogu zamanlarini yalniz gegirirler

Interneti en az kullanan gruptur
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