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Розкриття  цінностей  споживачів  –  представників  покоління  Х  та  міленіалів  в 

Індонезії 

Міленіали та покоління X становлять сегмент ринку Індонезії, який стрімко зростає. Дослідження 
націлене на виявлення основних цінностей цих поколінь та аналіз їх відмінностей. Дані отримано 
шляхом опитування 200 респондентів – представників кожного покоління. В анкетах оцінювалася 
важливість цінностей кожного покоління, що складається з дев'яти цінностей з Переліку Кале (1986), 
а саме відчуття приналежності, хвилювання, повага, задоволення й насолода, безпека, самореалізація, 
самоповага, теплі стосунки з іншими та відчуття досягнення. Для виявлення наборів факторів, що 
представляють їх основні значення, застосовано факторний аналіз. Отримано три характеристики, 
властиві поколінню X (важливість досягнень, сімейні розваги та соціальні відносини), та дві – 
міленіалам (соціальне визнання та самореалізація). Компанії, які обирають покоління X своїм 
цільовим ринком, можуть використовувати вищезазначені цінності при розробці своїх маркетингових 
стратегій. Компанії, які обирають міленіалів, можуть використовувати вказані дві властиві цьому 
поколінню цінності. Дана робота заповнює прогалину у дослідженні характерів нових сегментів 
молодого покоління, які можуть бути використані для формування характеру ринкових сегментів у 
країні. 
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