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Fiatal fogyasztók a márkák bűvöletében

Dolgozatomban a 15 és 24 év közötti fiatalok fogyasztói magatartásáról adok átfogó képet, kezdve a téma irodalmának áttanulmányozásával és a vonatkozó adatok ismertetésével. A terjedelemre való tekintettel a szakirodalmi áttekintés nem teljes körű. A szekunder adatok jelentik a kiinduló alapot primer kutatásom elvégzéséhez, amelyet két lépcsőben valósítottam meg. Első lépésként feltáró jellegű kutatást, mélyinterjúkat készítettem a vizsgált célszegmens hat tagjával, amely segítségemre volt az azt követő, leíró kutatás összeállításában és lebonyolításában. A kvantitatív kutatás módszerei közül az online kérdőíves megkérdezésre esett a választásom, mert napjainkban és a célcsoport szokásait figyelembe véve ez az egyik legnépszerűbb és legcélszerűbb technika. A kérdőív kitöltésére egy hónap állt a válaszadók rendelkezésére, az adattisztítást követően pedig 199 válaszoló adatainak kiértékelésére volt lehetőségem. A válaszok kiértékeléséhez az SPSS 18.0 statisztikai programcsomagot hívtam segítségül, amellyel az egyszerűbb gyakorisági eloszlások mellett az egyes kérdések közötti összefüggések, kimutatását és értékelését is el lehetett végezni. Az eredmények arról árulkodtak, hogy a vásárlás, és azon belül a márkavásárlás előkelő helyet foglal el a fiatalok életében. Az egyes kulturális értékek tanulmányozásakor az adatok arról adtak számot, hogy inkább individualisták és, hogy többnyire feminin értékeket képviselnek a válaszoló fiatalok. A referenciacsoportok közül a szülők és a barátok véleménye nevezhető fontosnak, a hírességek vásárlási döntésbefolyásoló szerepe azonban minimális. Az életkor és a nem tekintetében az egyes vizsgálati egységek, változók között nem volt kimutatható kapcsolat, amelyből az a legfőbb következtetés vonható le, – csak a megkérdezettek körére szűkítve a megállapítást – hogy a célszegmens homogén csoportnak tekinthető, amelyen belül a tanulmányozott elemek kapcsán nem volt szignifikáns különbség a válaszok között. Végül, az egyes fontossági kérdések esetében faktoranalízis elvégzésével mutattam be a felmérésben részt vevők faktorokba rendezhetőségét.



