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La orientaciéon al mercado en un entorno de globalizacién de la economia es un pilar bésico del
_ mamagement actual y futuro. Pero para orientarse al mercado, es necesario estudiar a los clientes potenciales,
diferencidndolos en grupos homogéneos en si y heterogéneos entre sf, para poder conocer sus preferencias y
necesidades y de esta forma ofrecerles los productos y/o servicios acordes con sus expectativas. Para ello,
herramientas ampliamente utilizadas como la segmentacién y la tipologia se han mostrado muy eficaces. El
objetivo de este trabajo es comparar y aplicar en el mismo estudio y a los mismos datos un método de
segmentacion como el de Belson y un anélisis cluster como técnica de tipologfa, analizando los resultados
obtenidos por ambas técnicas.

The orientation to the market in an environment of globalization of the economy is a basic pillar of the
current and future management. But to be guided to the market, it is necessary to study the potential clients,
differentiating them in homogeneous groups within and heterogeneous to each other, to be able to know their
preferences and necessities and this way to offer them the products and/or services in agreement with their
expectations. For that, tools broadly used as the segmentation and the tipology have been shown very effective.
The objective of this work is to compare and to apply in the same study and to the same data a segmentation
method like Belson and a cluster analysis like tipology technique, analyzing the results obtained by both
techniques.
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1. INTRODUCCION: EL FUTURO DE LA EMPRESA COMPETITIVA

La globalizacién de la economia mundial es un hecho que las empresas que desean sobrevivir
en el mercado no deben dejar de lado. Acontecimientos como el Mercado tnico Europeo, el abandono
de los sistemas de economia socialistas, etc., ponen de manifiesto que la economia actual es
internacional. Los nuevos modelos de desarrollo orientan a los paises hacia el exterior, creando cada
vez més un comercio internacional y una gran interdependencia entre las economias, lo que conlleva
una mayor colaboracién entre las distintas empresas.

Este proceso de globalizacién se produce fundamentalmente por la expansién de los negocios
internacionales facilitada por la libertad en el comercio internacional, y la mejora de las
comunicaciones, asf como por la progresiva homogeneizacién de la demanda.

Keegan ha analizado el proceso evolutivo que sufre una empresa en cuanto al grado de
implicacién y compromiso con sus mercados internacionales, de forma que una primera fase se da
cuando la organizacién esté totalmente centrada en su mercado nacional. Una segunda fase aparece
cuando la organizacién se encuentra en la bisqueda de nuevas oportunidades en los mercados
internacionales, adoptando una orientacién etnocéntrica. Una tercera fase, y en la que se estdn hoy dia
muchas organizaciones es la Multinacionalidad, creando una oferta adaptada a cada pais o mercado. Y
por ultimo la cuarta fase y mas avanzada, es la globalizacién de la organizacion, en la que se busca la
explotacién de las oportunidades a nivel global, creando una mezcla entre internacional y
multinacional.

Este entorno internacional al que cada vez més se deben enfrentar las empresas, €s muy
dindmico. Es imprescindible conocer las fuerzas y factores que caracterizan al entorno internacional,
aunque también es necesario el estudio de las caracteristicas peculiares que presenta un entorno
especifico de cada pais.

Es pues la informacién una de las armas mds valiosa con la que debe hacerse una empresa. En
este sentido, el Atlas NUREC de Conglomerados es un resultado de la cooperacién europea, siendo un
buen ejemplo de la colaboracién y asociacién entre autoridades administrativas y académicas, ademads
de otros circulos profesionales. En €l se puede apreciar una base de datos de informacién detallada y
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comparada en conglomerados de doce Estados miembros de al Unién Europea. Se hace por tanto
necesario el conocimiento del entorno econémico, tecnolégico, sociocultural y politico-legal, para
llevar a cabo la estrategia de marketing adecuada, siendo el tratamiento de la informacién una de las
claves de éxito para todas las empresas.

En este sentido, la empresa debe realizar un proceso de planificacién estratégica de marketing
internacional. Es decir, analizard la situacién interna y externa, fijard lo objetivos, evaluard las oportunidades
internacionales de marketing, creard el Plan Estratégico Internacional, asi como las estrategias de entrada, de
segmentacion internacional, posicionamiento y marketing-mix, finalizando como siempre con una evaluacién y
control de los resultados obtenidos.

Es la estrategia de segmentacién a la que nosotros vamos a prestar una especial atencion,
aplicando de forma empirica dos métodos existentes y procediendo a su posterior andlisis
comparativo.

2. LA SEGMENTACION TRANSNACIONAL

Debido a la heterogeneidad del mercado global al que una empresa debe enfrentarse hoy dia, es
necesario el estudio de posibles grupos o segmentos homogéneos que pueden ser elegidos como
mercados-meta de dicha empresa, pudiendo adoptar las siguientes estrategias de segmentacién
internacional:

1. - Estrategia de Concentracion, en la que la empresa se dirige a un niimero reducido de paises,
debido a importantes economias de escala en distribucién y comercializacion, que se encuentre en una
etapa intermedia del ciclo de vida del producto, o una etapa intermedia en la internacionalizacién, que
exista un dinamismo en los mercados claves, que se den elevados costes de penetracién, o bien la
empresa tenga necesidad de adaptar el producto al mercado.

2. - Estrategia de Diversificacion, en la que la empresa se dirige a un gran nimero de pafses,
debido a importantes economias de escala en produccién, una distribucién fuera de la empresa, realice
produccién por encargo, cuente con una ventaja tecnoldgica vulnerable, el producto se encuentre en
una fase de nacimiento o en madurez, sea una empresa iniciada en la internacionalizacién, tenga
elevada especializacién del segmento atendido, compita en precio, o bien considere el estadio superior
de globalizacién e integracién del mercado.

Y todo ello con el objetivo de buscar segmentos similares en diferentes paises con la intencién
de aplicar el mismo programa de marketing, es decir, personas que reaccionen de forma similar a los
estimulos de marketing, basandonos en las similitudes de consumo y no en la conceptualizacién de
pais a pafs, y que permita la aplicacién de la estandarizacién. De esta forma, la empresa podr4 dirigirse
al mismo segmento en cada pais o a segmentos diferentes en cada pais.

Necesita pues la empresa una gran cantidad y variedad de informacién de sus clientes
potenciales, siendo la colaboracién internacional necesaria e imprescindible. Pero ademds es muy
importante el posterior tratamiento de dicha informacién, debido a que cualquier equivocacién puede
llevar a conclusiones erréneas, que definan de forma inadecuada el mercado meta de la empresa.
Tanto las técnicas de segmentacién como las de tipologia son adecuadas para identificar en un
conjunto global de consumidores, grupos que presenten comportamientos homogéneos en si, pero
heterogéneos entre otros grupos.

A continuacién, vamos a aplicar, a través de un estudio empirico, una de las técnicas de
segmentacion, “el método de Belson”, y una de las técnicas de tipologia como es el “Andlisis Cluster o
de conglomerados”, para proceder con un anilisis comparativo de sus resultados.

3. ESTUDIO EMPIiRICO

Se pretende lanzar una revista internacional especializada en Economfa, Empresa y Marketing,
dirigida a estudiantes de estas especialidades en los dos paises miembros de la Peninsula Ibérica, de
forma que todas las Universidades donde se imparten estas materias colaboren en su elaboracién. Se
desconoce si el comportamiento de los estudiantes de estas carreras es similar respecto a la lectura de
este tipo de publicaciones, o por contra, existen diferencias significativas entre las edades, las distintas
especialidades que estudian, el pais de origen, u otras caracteristicas que se puedan estudiar. Por tanto,
creemos que la realizacién de una segmentacién es algo imprescindible en este caso debido, entre otras

322




Area de Marketing

Tazones, a que nos permitirs adaptar la revista a las preferencias de los individuos que componen e]

Segmento o los segmentos elegidos, asi como decidir qué estudiantes Iberos sern nuestros futuros
usuarios.

A. OBJETIVOS

En primer lugar debemog tener en cuenta que€ no todos los estudiantes pueden ser considerados
como lectores de revistas 0 periddicos especializados en Economfa, Empresa y Marketing. De hecho
habra personas que no lean nunca sobre estos temas, otras que lo harén una vey POr semana, e incluso
puede que otras las Ican todox los dias. Por tanto 1a variable dependiente a explicar en este estudio es

“ser 0 no lector de €¢ tipo de publicaciones”, Para determinar cudndo un estudjante puede ser
considerado como lector, hemos concretado que sers aquel que realizg

esta accion al menos una vez
al mes.

Como variables independientes o criterios que nos permitiran agrupar a los estudiantes en
subconjuntos, hemos utilizado |as siguientes: edad, S€Xo, curso, especialidad que estudia y Ia
disponibilidad de Ingresos Propios. A priori CIeemos que estos criterios estan bastante relacionados
con la variable lector, y por tanto Nos conducirdn a 1 obtencién de una buena Ssegmentacién

consigamos informacién que sirva de apoyo a la investigacién
periédico es preferido en su &ran mayoria frente g |a revista, est
eria utilizar para sy publicacién,

- Por ejemplo, sj observamos que el
O podria orientar a [ asociacién sobre
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D. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Debido a razones de tiempo, coste y sobre todo accesibilidad, hemos tenido que reducir nuestra
poblacién objetivo, limitdndonos a los estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales y a los de la Escuela de Empresariales de la Universidad de Sevilla, de la que hemos
obtenido una muestra significativa.

E. DISENO DE LA INVESTIGACION

A continuacién ofrecemos una descripcion general del proceso seguido en el estudio realizado:

* Fijar el objetivo de la investigacion, el cual consiste en “determinar el grupo o grupos de
estudiantes de econdmicas, empresariales y marketing” al que poder ofrecer la publicacién. * Al
tratarse de un estudio de segmentacién, el siguiente paso es explicitar la variable a explicar, que es ser
0 no lector de temas econémicos. * Determinamos la poblacién objeto de estudio, limitada a los
estudiantes de Economia, temas relacionados con la Empresa y/o el Marketing, de las Universidades
pertenecientes a alguno de los dos paises de la Peninsula Ibérica®!. * Elegimos las variables
independientes y las intervinientes, asi como las categorias de las mismas y disefiamos el cuestionario,
soporte usado para encuestar mediante entrevista personal. * A partir de la poblacién calculamos el
tamafio de muestra que necesitariamos aplicando los estimadores de proporcién para el muestreo
aleatorio simple, y realizamos la seleccién de una muestra significativa a un nivel de confianza del
95%. En nuestro estudio, Yy para reducir en la medida de lo posible el error de muestreo hasta un
4,47%, tomamos una muestra de 460 alumnos. * Realizamos un pretest del cuestionario con un
pequeiio grupo de alumnos, para validarlo, y una vez disefiado el cuestionario definitivo, se escogen
aleatoriamente clases de todas las especialidades y en las que pasamos las encuestas para que los
alumnos las contesten. * Para la manipulacién de los datos se disefia una base de datos en ACCESS
V.2.0, con el fin de crear un fichero de datos que sea el que utilizaremos en los distintos analisis. * A
través del programa que ejecuta el método de Belson disefiado por el Profesor Doctor Don Enrique
Carlos Diez de Castro®?, aplicamos dicho método de segmentacion a nuestro mercado. * Utilizamos el
paquete estadistico SPSS para llevar a cabo un andlisis descriptivo de las variables, el estudio de las
relaciones entre ellas, asi como realizar el an4lisis cluster, (método que utilizamos para la tipologia).

4. ANALISIS DESCRIPTIVO Y ESTUDIO DE LAS RELACIONES

Una vez tabulados los datos, realizamos un anlisis descriptivo de la encuesta. Cruzamos la variable
lector con otras variables de la encuesta para estudiar si existe relacién entre ellas o si son independientes,
estudiando de esta forma la hipétesis H, que ya hemos enunciado. A través de tablas de contingencia y algunos
tests estadisticos como el chi-cuadrado, razén de verosimilitud, etc., hemos llegado a la siguiente conclusién,
podemos decir que la variable lector tiene una dependencia estadisticamente significativa (con un nivel de
confianza del 95%) con las siguientes variables: curso, especialidad, tipo de publicacién que lee el encuestado, y
la recomendacién del profesorado de leer publicaciones de este tipo. Siendo independiente con las dem4s
variables. Es decir, las variables anteriormente citadas, tienen una influencia en ser lector o no de publicaciones
especializadas, por lo que probablemente tendran una mayor incidencia a la hora de realizar la segmentacion.

5. METODO DE BELSON

Aplicamos a nuestros datos el método de Belson, y construimos el 4arbol de segmentacion. Tras
un minucioso anélisis de los resultados obtenidos, las conclusiones a las que llegamos, son las
siguientes: Lo primero que apreciamos es la cota raiz, la cual nos indica que de los 460 individuos
encuestados, 256 pertenecen a nuestra poblacién objetivo. Es decir, el 57.6% leen algin tipo de
publicaci6n periddica especializada en temas de economia, empresa y marketing. A partir de esta cota,

2 Aunque como ya hemos comentado en el apartado de limitaciones del estudio, esta fue reducida a los alumnos
de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales y a los de la Escuela de Empresariales, de la Universidad
de Sevilla.

5 Programa informético estudiado en el Curso de Doctorado “Técnicas Aplicadas de Marketing”, incluido en el
Programa Direccidn de Empresas y Gestion de Marketing, correspondiente al bienio 97/99, ofertado por el
departamento de Administracién de Empresas y Comercializacién e Investigacién de Mercados.
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aparecen ramificaciones que nos irdn informando sobre el grado de influencia de cada variable
indicada, sobre el fenémeno de estudio. Este indicador, se llama “Poder Discriminante” de la variable
en cuestién, y es una medida sobre la heterogeneidad entre los grupos obtenidos. Asi apuntamos que
las variables a las que tomaremos como posibles factores explicativos del comportamiento
diferenciado de los grupos, son las variables sexo, edad, especialidad, curso e ingresos propios.

En nuestro andlisis hemos delimitado y descrito segmentos basdndonos en aquellas variables
que han tenido un mayor poder discriminante, tomando un valor igual a 3, en la fase de cese o parada.
Ademds tendremos también en cuenta, que el nimero de individuos del segmento no sea demasiado
pequeno.

Se observan dos ramas iniciales, con una discriminancia resultante muy elevada ( 19,5), lo que
implica que las dos ramas obtenidas son muy significativas. En ella observamos que la variable inicial

0 (la que queda a la izquierda) y rama 1 (la que queda a la derecha), y asi sucesivamente iremos
afiadiendo 0 y 1 respectivamente. En este nivel vemos que de los 265 estudiantes lectores, 224 son
estudiantes de una Licenciatura (Econémicas, Empresariales o Marketing) y los 41 restantes, son
estudiantes de la Diplomatura de Empresariales. Si a esto le afladimos, que habia un total de 355
estudiantes en la muestra, pertenecientes a una Licenciatura, y 105 a la Diplomatura, concluimos que
un 63.1% del total de estudiantes de una Licenciatura, forman parte de nuestro publico objetivo,
mientras que s6lo el 39% de estudiantes de la Diplomatura lo son.

Partiendo pues del grupo 0, que en principio despierta mayor interés, estudiantes de una
Licenciatura, observamos que la siguiente variable en aparecer es la variable curso. Se forman pues las
ramas o cotas 00 y 01, y su poder discriminante sigue siendo muy alto (9.75), lo que permite delimitar
O concretar aiin mds sobre las caracteristicas del grupo anterior. Se diferencian los de cursos superiores
(3° y 4°), de los estudiantes de cursos inferiores (1° y 2°). El primero de los grupos, tienen una
poblacién objetivos de 67,77%, siendo un 56,46% la proporcién de lectores en los cursos inferiores,
(que también sigue siendo alta).

Si continuamos por la cota 00, se vuelve a diferenciar la variable especialidad, con un poder
discriminante de 6,537, (el cual sigue siendo alto y superior al de nuestra condicién de cese). Esta

grupo anterior (alumnos de 3° y 4° de la Licenciatura de Econémicas), son lectores de prensa
especializada en economia, empresa y marketing.
Llegados a este punto, hemos de parar en la desagregacién de esta rama, pues el poder

homogéneo, y no hay necesidad de diferenciarlos, Aln asi destacaremos que los de cuarto curso
presentan una inclinacién a la lectura mayor que los de tercero, lo cual es l6gico. La delimitacién de
este segmento viene descrita por las variables Especialidad y curso, sin ser influyentes en su
comportamiento las variables sexo, edad e ingresos propios.

Pasamos pues a analizar la cota 001, que partia de un poder discriminante de 6.937, y que
diferenciaba a los Licenciados de Econémicas de las otras dos Licenciaturas. Se observa que los
alumnos de tercer y cuarto curso de las Licenciaturas de Marketing y Empresa presentan un total de
52.93% de nuestra poblacién objetivo, ya que 90 alumnos de los 143 de dicho grupo, son lectores de
‘s revistas en andlisis. Partiendo pues de este grupo (cota 001), aplicamos de nuevo el algoritmo de
Belson, y el resultado de ello es una nueva divisién, esta vez seglin la variable edad, y con una
Ziscriminancia de 5.54, lo que nos hace considerarlo. Se distinguen pues dos nuevos grupos, el grupo 1
<ue corresponde a la cota 0010 que representan a los alumnos con las caracteristicas anteriores y con
=dades superiores a 23 afios, y en el que observamos una poblacién objetivo del 70%. Y el grupo 2 que
-orresponde a la cota 0011 y que esta representado por los alumnos de las caracteristicas comentadas
o<ro con edades comprendidas entre 18 y 22 afios, y entre los cuales se distinguen un 54.5% de
~=ctores. Las siguientes ramificaciones cuentan con un poder discriminante inferior al permitido en la
“zse de cese, con lo que no consideramos a los grupos que se forman.
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Hasta este momento, hemos analizado la cotas inferiores a la 00, pero no hemos de olvidar, que
a partir de la cota 0 se ramificaron dos, una la que hemos comentado y otra la cota 01 la cual pasamos
a comentar. Observamos que partiendo de las diferentes Licenciaturas, se pasa a segmentar por el
curso, separandose tercero y cuarto de primero y segundo. Estos cursos iniciales (1°y 2°) se vuelven a
separar, con un poder discriminante que entra dentro de los limites permitidos, 3.17. Los grupos
formados son los de segundo curso como cota 010 y los de primer curso como cota 011. Es la primera
de las cotas comentadas la que alberga a un mayor nimero de lectores, cosa lgica pues los alumnos
estdn metidos un poco més en los estudios. Hemos de advertir, que en estos dos grupos no se
encuentran identificados los alumnos de la Licenciatura de Marketing, pues sus cursos s6lo son tercero
y cuarto, debido a que es un estudio de segundo ciclo. Si seguimos por la cota 010, el poder
discriminante que obtenemos, no cumple con el criterio de cese, cosa que no ocurre en la cota 011. Si
continuamos pues segmentando por los alumnos de primero, nos sale la variable especialidad de nuevo
como criterio de divisién, siendo en este caso la discriminancia resultante de 3. Tras el anilisis de este
grupo se observa que los Licenciados en Econémicas tienden més a leer las revistas estudiadas que los
Licenciados en Empresariales. Podrfamos seguir segmentando por la rama 0110, pero no lo hacemos,
pues aunque el poder discriminante es 3, la poblacién del grupo es demasiado pequeiia, y nos podria
llevar a errores.

Con todo lo anterior, finalizamos el estudio de la cota 0, pasando a estudiar la cota 1, compuesta
por los alumnos de la Diplomatura de empresariales. Se observa inicialmente, que no es un grupo muy
interesante, pues no llega al 40% la proporcién de lectores, ya que sélo 41 de los 105 componentes,
son lectores de las revistas especializadas que tratamos.

Observamos que la primera divisién se realiza por la variable ingresos, obteniéndose una
discriminancia de 7.01, de forma que los alumnos que cuentan con ingresos son los que tienden a leer
mds sobre economia, empresa y marketing, ya que 16 de los 23 alumnos con estas caracteristicas son
de nuestra poblacién objetivo. La discriminancia resultante de seguir segmentando por las cotas 10 o
11, no superan el 3 que impusimos, con lo que los grupos resultantes no los consideraremos en nuestro
estudio.

Nos ha proporcionado el método de Belson, una clara segmentacién de la poblacién estudiada,
diferenciando a los alumnos dc la Licenciatura de Econémicas como los mds lectores de las revistas de

economia, empresa y marketing, seguidos por los alumnos de los dltimos afios de las otras dos
Licenciaturas.

6. ANALISIS CLUSTER

En este epigrafc sc pretende realizar una segmentacién de nuestra poblacién utilizando el
andlisis cluster o de conglomerados, como método de Tipologia. Para realizarlo, hemos utilizado las
siguientes especificaciones del programa SPSS: - Método de conglomeracion: vinculacién inter-
grupos, - Medida: chi-cuadrado, - Conglomerados jerarquicos.

Hemos realizado cuatro veces el andlisis cluster para obtener cuatro agrupaciones diferentes de
conglomerados, en funcion del nimero de grupos indicado inicialmente en el programa estadistico
utilizado. Estos andlisis son andlisis cluster con 10 grupos, con 7 grupos, con 5 grupos y con 3 grupos.
Nuestra intencion ha sido, a la hora de considerar estos cuatro analisis, la de identificar aquellos
grupos que mds se scparan dc la poblacién, pues esto nos indica una gran significacién de dichos
grupos. A continuacién presentamos una tabla en la que se resumen las principales caracteristicas de
los grupos formados en cada una de las agrupaciones.
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A. ANALISIS CLUSTER CON 10 GRUPOS

GRUPO1 PRIMERO D. EMPRESARIALES HM

GRUPO2 NO 15 PRIMERO | >21 D. EMPRESARIALES NO MUJER

GRUPO3 26 PRIMERO | 21 D. EMPRESARIALES SINO HOMBRE
SEGUNDO Y [ TODAS | D. EMPRESARIALES. L.

IRl 2] o TERCERO | (>18) ECONOMIA Y L. MK. 2 2/

GRUPO5 83 TERCERO | >21 L. ECONOMIA Y L. MK. NO HM

GRUPO6 9 TERCERO | >23 |D. EMPRESARIALES Y L. MK si MUJER
TERCERO v

GRUPO7 68 San | P L. EMPRESA NO H/M
PRIMERO Y .

GRUPOS 88 HE L RS T L. ECONOMIA NO H/M

GRUPO9 42 PRIMERO | 18.20 L. EMPRESA NO MUJER
TERCERO Y

GRUPO10 NO 42 riadif S L. EMPRESA NO HM

B. ANALISIS CLUSTER CON 7 GRUPOS

GRUPO1 NO 35 PRIMERO T(gtzg)s D. EMPRESARIALES NO MUJER
GRUPO2 26 PRIMERO >21 D. EMPRESARIALES SI/NO HOMBRE
PRIMEROY L. ECONOMIA Y L.
GRUPO3 NO 90 SEGUNDO 18-20 EMPRESA NO MUJER
GRUPO4 NO 29 TERCERO >23 B EMPRES,;AAE'ALES i NO HOMBRE
TERCERO Y L. ECONOMIA L. MK. Y L.
GRUPO5 151 GUARTO >21 EMPRESA NO H/M
PRIMERO
GRUPO6 88 SEGUNDO Y 18-20 L.ECONOMIA NO H/M
TERCERO
TERCERO Y
GRUPO7 NO 41 CUARTO >21 L. EMPRESA NO H/M

C. ANALISIS CLUSTER CON 5 GRUPOS

SRUPOS

_ PRIMEROY D. EMPRESARIALES Y |

~RI = -

33UPO1T NO 153 L Sl 18-20 s NO MUJER

‘»\

3RUPO2 26 PRIMERO >21 D. EMPRESARIALES SINO HOMBRE

- TERCERO Y L. ECONOMIA L. MK. Y

3RUPO3 151 e >21 Bee il oac s NO H/M
PRIMERO

SRUPO4 88 SEGUNDO Y 18-20 L.ECONOMIA NO H/M
TERCERO

S[UPOS NO 42 T'éFl‘JCAEF?T%Y >21 L. EMPRESA NO HM
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D. ANALISIS CLUSTER CON 3 GRUPOS

PRIMERO :
GRUPO1 195 SEGUNDO Y 18-20 L EC?NSMMILQE;AMK' v NO H/M
TERCERO )
GRUPO2 26 PRIMERO >21 D. EMPRESARIALES SI/NO HOMBRE
TERCERO Y TODAS L. ECONOMIA Y L.
ERms 289 CUARTO (>18) EMPRESA e B

Realizando un anlisis conjunto, podemos diferenciar tres grupos significativos de lectores.

En primer lugar se observa un grupo formado por 26 individuos, los cuales tienen un
comportamiento muy homogéneo en si pero que se diferencia del resto de los individuos, pues es un
grupo que se forma en los cuatro andlisis cluster, con lo que podemos decir que tiene una fuerte
significacion. Lo vamos a denominar grupo 1 y sus caracteristicas son las siguientes: “Son alumnos de
la Diplomatura de Empresariales, de sexo masculino, con edades mayores de 21 afios, del primer
curso, y que pueden o no contar con ingresos propios”. Asi mismo, identificamos un segundo grupo
que estd formado por 88 individuos, y se separa de la poblacién a partir del cluster con 5 grupos, con
lo que también podemos decir que tiene una alta significacién. Este grupo lo denominamos grupo 2 y
tiene las siguientes caracteristicas: “Son alumnos de la Licenciatura de Economia, tanto mujeres como
hombres, con edades comprendidas entre 18 y 21 afios, de los cursos primero y segundo, y que no
cuentan con ingresos propios”. Y finalmente, identificamos un tercer grupo formado por 151
individuos, que se mantiene en el cluster con 5 grupos (grupo 5.3) y 7 (grupo 7.5), disgregandose en el
de 10 grupos (grupo 10.5 y grupo 10.7), y siendo un subgrupo observable en el cluster con 3 grupos
(grupo 3.3). Las caracteristicas de este tercer grupo, grupo 3, son las que a continuacién
mencionamos: “Son alumnos de las tres licenciaturas, la Licenciatura de Economicas, la Licenciatura
de Empresas y la Licenciatura de Marketing, de ambos sexos, con edades mayores de 21 afios, de los
cursos superiores (tercero y cuarto), y que no cuentan con ingresos propios”.

De este modo, el andlisis cluster aplicado a nuestros datos, nos ha diferenciado tres grupos
representativos de nuestra poblacion objetivo, pudiendo extraer las conclusiones siguientes:

“Los alumnos de la Licenciatura de economia son los que mds leen dichas revistas, los cuales pertenecen
a los cuatro cursos de la misma. No cuentan con ingresos propios, no existiendo un comportamiento diferenciado
entre hombres y mujeres”.

Aunque pueda parecer evidente, observamos que los resultados son coherentes, teniendo los
alumnos de los dos cursos inferiores, edades entre 18 y 20 afios, y los de tltimos cursos (tercero y
cuarto), edades mayores de 21 afios.

En términos absolutos, podemos afirmar, que del total de 143 encuestados cuya especialidad es
la Licenciatura de economia, 130 son considerados como lectores, formando asi parte de nuestra
poblacién objetivo.

Esto es un dato importantisimo, que nos marcard como ya comentaremos mas adelante, la
tendencia a seguir en las estrategias adoptadas para el disefio de los temas de nuestra revista.

“Como conclusién segunda del andlisis cluster, podemos decir que los alumnos de marketing aunque no
en la importancia del grupo de economia, son también un grupo importante de nuestra poblacién objetivo, pues
33 alumnos de los 55 encuestados se muestran lectores de revistas de temas econdmicos, de empresa y de
marketing”.

“De los Licenciados en Empresa, se observa que los alumnos de cursos superiores, tercero y
cuarto, y como era de esperar, con edades mayores a 21 afios, son miembros también de nuestra
poblacion objetivo, sin existir tampoco en este caso ninguna diferencia entre sexo, y no contando con
ingresos propios”.

“Por iiltimo, hemos de comentar el grupo identificado como grupo 1, ya que como sefialdbamos
al principio es un grupo muy significativo, ya que se separa del resto de los individuos desde la
division de la poblacién en tres cluster”.

Aunque el tamafio no es muy grande, 26 individuos, tienen unas caracteristicas muy
homogeéneas, y que hayan destacado sobre el resto, puede deberse a un sesgo en el trabajo de campo,
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