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Resumen

El presente trabajo analiza la investigacion realizada® a la generacion “Y” que asiste a las distintas
carreras de la facultad de ciencias econdmicas de la UNLP. Se analiza el comportamiento e
interaccion de esta generacion de estudiantes en las Redes Sociales. Se describen las caracteristicas
socioeconomicas, la ideologia social, politica, econdmica y cultural de los estudiantes. Se presenta
el modelo de la personalidad de consumo de la generacion Y a través de un analisis factorial
confirmatorio de diversas variables sujetas al estudio. Luego se determina mediante el analisis
Cluster los segmentos que mejor describen la concepcion moderna de consumo que posee esta
generacion para finalmente describirlos a través de sus estilos y valores de vida.
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Sociales, Estilos de Vida.

Abstract

This paper discusses research conducted generation “Y” attending the various races of the
Faculty of Economics at the UNLP. The behavior and interaction of this generation of students in
the Social Networks is analyzed. Socioeconomic characteristics are described, economic, social,
political and cultural ideology of students. Model of consumer personality of Gen Y through
a confirmatory factor analysis of several variables subject to study is presented. It is then
determined by the Cluster segments that best describes the modern view of consumption that
this generation has finally describe them through their life styles and value analysis.

Keywords: Millenials, Clusters, Students of Business Administration, Personality, Social Media,
Life Style Values.
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Las Generaciones y su Evolucién

Las redes sociales como manifestacion de
la “revolucién digital” son parte del cambio
disruptivo sobre la interaccion social de los seres
humanos que se ha creado en los ultimos afos.
La forma de comunicaciéon hoy para gran parte
de las nuevas generaciones es Facebook, Twitter,
LinkedIn, Pinterest y otras redes sociales. Para
comprender a las nuevas generaciones debemos
hace un andlisis de la evolucién de como se llega
a la actual generacion “Y” que integra el nucleo
de la comunidad de los estudiantes, parte de los
docentes y autoridades de la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la UNLP.

Cuando analizamos los integrantes de
una organizacién observamos que la generacién
Y, es lo nuevo, lo diferente, lo “molesto” para las
generaciones mas antiguas, no son faciles de
comprender. Digamos que es la punta del iceberg
que no se ha aprendido a gestionar en su totalidad.
Es una generacion de jévenes que traen nuevos
paradigmas, y que por ser diferentes generan un
rechazo defensivo de los mas antiguos. Como vemos
en la Figura N° 1 los valores, principios, normas,
simbolos, costumbres y demds componentes de
orden cultural tienen una forma de campana de
Gauss (Franichevich & Marchiori, 2008).

Los individuos no poseen patrones de
comportamientos rigidos, sino que tienden a
caer en diferentes partes de la campana. Es
por ello que ciertos grupos comparten muchos
valores culturales con otros. Por supuesto que
en los extremos es donde encontramos los
estereotipos con los cuales solemos identificar

equivocadamente a todo un grupo. En una unidad
académica (como es la Facultad) de una Universidad
encontramos que cada carrera tiene un estereotipo
particular de pensamiento con determinadas
formas, simbologia, valores, principios, etc. Ello
exige que la gestidn de la diversidad sea un requisito
en las autoridades para logar una mayor integracion
en un grupo. En las empresas esto se ahonda por
que cuando un individuo se enfrenta a otro, el
inconsciente dispara mecanismos de defensa que lo
impulsa a rechazar al otro. Siempre lo desconocido
es peligroso, y despierta el temor. Este temor es el
origen de nuestros prejuicios (que es el inconsciente
colectivo) que se despierta y se dedica a protegernos
de lo nuevo o de lo no conocido. Solo cuando se
reconoce esta parte de la naturaleza de las personas
se esta en condiciones emocionales de comenzar a
gestionar en una organizacion la diversidad.

Para comprender la Figura N° 2 y a la primer
generacion de los Baby Boomers que alli se muestra,
debemos referirnos brevemente a Generacidn
tradicional o llamada Builders que son personas
nacidas entre 1939 y 1947. Esta generacion vivié en
un contexto histérico caracterizado por épocas de
guerra, y postguerra con presencia de instituciones
fuertes que llevaron adelante un control sobre
lo individual en las sociedades. “Los Builders se
desarrollaron en un marco histdricoy social que daba
un lugar central al rol masculino como proveedor
de la familia, y como eje central del trabajo. Se
describen mayormente por el valor de la fidelidad,
y la palabra como base en todos los aspectos de la
vida” (Allen & Ulrich, 2009). En la comunidad de
econdmicas los podemos observar en los profesores
de mayor edad. Estos fueron protagonistas en

Figura N2 1: La cultura como campana de Gauss.
Fuente: Franichevich, A. & Marchiori, E. (2008). “Generacion Y, sangre nueva en la empresa. Bs AS. Revista Antiguos
Alumnos. Pag. 96-100. IAE
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Figura N2 2: Evolucién de las distintas generaciones
Fuente: Elaboracion Propia
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contextos de desarrollos econdmicos importantes
y construyeron la cultura de las organizaciones con
un patrén de gestion de corte paternalista.

La Generacion Baby Boomers comprende
a personas nacidas entre 1946 y 1964. Es una
generacion comprometida con importantes cambios
histéricos, sociales, politicos y tecnoldgicos que
impactaron fuertemente en su visidon sobre la vida
y el trabajo. Son miembros de familias numerosas
y, como estudiantes se formaron en aulas de gran
tamafio, donde aprendieron a trabajar en equipo,
entendieron en los comienzos a las organizaciones
con la participacién de todos sus integrantes pero
con esquemas de comunicacién absolutamente
formal. Desarrollaron el trabajo en equipo pero
siempre promulgando la responsabilidad individual
del poder. Son apasionados y preocupados por la
participacion y el espiritu en el lugar de trabajo.

“Los Boomers se socializaron en el lugar
de trabajo durante un periodo de relaciones de
negocios formales y personales, y en una cultura
empresarial mas orientada por las normas y el
deber hacer, ya que priorizaron el deber y la
norma establecida desde los Builders (Figueiredo y
Hatum, 2007)". Es por ello que aun hoy el Boomer
puede poner énfasis en las tradicionales jerarquias
verticales en el estilo de gestidn, porque tiende a
crear estructuras de recompensas y reconocimiento
por lo demas, pero en funcion de sus propias
necesidades.

La Generacion X comprende a personas
nacidas entre 1965 y 1979. Los miembros de esta
generacion ofician de puente entre las demads
generaciones. Es por ello que los expertos definen
a los “X” como la generacién Sandwich. Es una
manera de calificarlos de una mejor forma, de los
que los caracterizaban como la generacién perdida

(Howe & Strauss, 2000), y surge de la ubicacion en
el organigrama dirigencial de los actuales gerentes
y directivos de las organizaciones. La generacion
X se describe como personas independientes,
generalmente bien preparadas y con ganas de
aprender, comienzan a tratar a los empleados
con un balance mas en el acercamiento, en la
comunicacion y el trabajo en equipo. Los “X” hacen
foco en la satisfaccion personal con el trabajo. De
acuerdo a Keene y Handricht (2011) esta generacion
busca oportunidades para mejorar sus habilidades
en el trabajo y no solo hacer el trabajo asignado.
Son leales a su profesion y no tanto a su empleador.
Son mas individualistas que los BB. Poseen una
gran necesidad de autonomia vy flexibilidad en sus
estilos de vida y puestos de trabajo y por lo tanto
tienen menos necesidad de liderazgo directivo. Esta
generacién fue parte de un contexto en que cayeron
las ideologias que gobernaron a las generaciones
anteriores y se integraron al mundo del consumo
que lo profundarizard la siguiente generacion.
“La respuesta de la generacion X a estos cambios
mencionados fue el escapismo (musica, drogas,
videojuegos, etc.) patologias fuertes, aislamiento,
debilitamiento de las esperanzas, pesimismo acerca
del futuro y principalmente confusion adolescente”
(Kunze, Boehm y Bruch, 2011)

La Generacién Millenials o “Y” comprende
a los jovenes nacidos entre 1980 y 2000. Sus
caracteristicas Unicas y las del mundo en que
navegan, estan llamadas a producir una explosiva
mutacién genética en la identidad de las
organizaciones en tiempos en que los creadores
de sus pilares fundacionales, como fueron los Baby
Boomers, comienzan a retirarse. Cuando analizamos
la distribucidn etaria de los Estudiantes de Ciencias
Econdmicas de la UNLP, cuyos integrantes son
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Figura N2 2.1: Edades en intervalos
Fuente: CeSPI — UNLP. Datos SIU - ARAUCANO

EDADES DE LOS ESTUDIANTES <A 25 ANoS DE 25 A 30 ANos | DE31 A 36 ANoS | > DE 36 ANOS ToTAL %
Facultad de Cs. Economicas 28.52 % 41.91 % 15.48 % 10.09 % 100 %
Total Universidad 30.75 % 39.47 % 18.33 % 11.45 % 100 %

sujetos del presente estudio observamos en la
Figura N° 2.1 (Datos oficiales del CeSPI de la UNLP)
que aproximadamente mas del 70 % de ellos son
pertenecientes a la generacién Y. Inclusive aquellos
que nacieron en 1980, hoy tendrian 34 afios por
lo que el porcentaje anterior crecera si tomamos
parte del 19.48 % de aquellos que tienen entre 31
y 36 afios. De manera que podemos afirmar que la
comunidad de Econdmicas (alumnos, una parte de
los docentes, graduados y personal no docente), y
aun de la propia Universidad, como podemos ver en
la figura, en la actualidad estd compuesta en una
gran mayoria por esta generacion.

Hoy, citando a uno de los filésofos
importantes de la actualidad (Bauman, Z. 2011),
todo lo solido se desvanece en el aire. Esta es
la principal caracteristica de un nuevo entorno
maleable, cambiante, casi liquido del que nace
la generacion de los millenials. En este contexto
histérico, los “Y” parecen ser los mejor preparados
para sumergirse en la impredecible marea social.

Una de las caracteristicas observadas es
que la Generacion Y extendid el tiempo de vida
adolescente y por ende el tiempo de la dependencia
familiar primaria, lo que denota una claro “delay”
en la construccidon convencional del propio hogar.
Ellos han dado una interesante particularidad vy
es que gozan de un mayor poder de consumo. Si
bien es cierto que la génesis del consumismo tiene
su origen en los Baby Boomers y la generacion X,
es la generacion Y la que nace en un mundo en
que el consumismo esta socialmente aceptado y
profundamente arraigado como estilo de vida. A
través de este mayor consumo (Bauman, 2010),
se observa la constante actualizacidn del uso de
la tecnologia, la misma que estd disponible para
estar conectado a Internet, y que les da mayor
libertad de las que tuvieron los jovenes de los 60
en nuestro pais, o aquellos que participaron en las
movilizaciones del mayo francés en el 68.

Esto nos permite inferir que la generacién
Y mediante el consumo gusta de darle a la compra
una impronta personal. De alli se infiere el gran
surgimiento de infinidad de marcas con toques

diferentes para cada uno de los consumidores,
entrandose asi en la época del consumo 2.0. La
fidelidad del consumidor de la generacién Y es
hacia los valores que la marca proyecta en ellos, no
en términos absolutos a la empresa que las fabrica
(Masco, 2012). Asi observamos que marcas como
Apple lograron generar una lealtad muy alta entre
los jovenes de esta generacién.

Respecto al compromiso social, no son
apaticos a pesar de lo que parece, ya que su
disconformidad a diferencia de generaciones
anteriores, se expresa de forma distinta, usando
la tecnologia y las redes sociales (Cuesta, 2013).
Es por ello que la participacién social no obedece
solo a la pertenencia a determinados grupos
ideoldgicos o civiles, sino mediante una forma
diferente de participacién mas individual y concreta
que por otras formas del pasado de cambios
sociales que se proponian. Es una generacién que
privilegia el compromiso social y la responsabilidad
fundamentalmente de las organizaciones a
diferencia de las anteriores. Por ello cuando eligen
trabajar en una organizacidn estas cuestiones tienen
mucho peso en la eleccidn y la fidelidad hacia ella.
No siempre son las empresas quienes los eligen,
sino cada vez mas (segun las posibilidades) son ellos
los que eligen donde quieren trabajar.

La generacion de los Millenials suele pensar
mas en el presente, en el hoy. Para esta generacion
lo actual adquiere otro valor, a diferencia de las
generaciones anteriores que se concentraban
en el mediano y largo plazo. Tienden a animarse
a vivir las cosas del presente por temor a los
cisnes negros (Taleb, N. 2010), es una manera de
comprender la cosmovisidon que en ellos impera.
Las organizaciones, las nuevas familias y otras
instituciones se vieron afectadas y hoy dan lugar
a este tipo de razonamiento basado en el goce del
presente. En este sentido podemos decir, como
se observa la evolucién de la Figura N° 3, que
ademds interpretan la realidad poniendo foco en
lo emocional por sobre lo racional. Posiblemente
mucho del pensamiento de la generacion Y, mas
emocional y presente tenga su origen incipiente en
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Figura N2 3: Modelo de convergencia generacional
Fuente: Adaptado a Mc Crindle Research Pty Ltd.
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La generacion Y impulsa la diversidad, no por
aceptacion de la diferencia, sino por eliminacidn
directa de la etiqueta (Mason, 2013). No se discute
entre ellos a la diversidad como un hito de luchas
histdricas, sino que estd incorporada culturalmente
en ellosy ya viene como dada en las organizaciones.
Hoy esta generacion tiene amigos y no se detiene
a pensar en su orientacion sexual, racial o religiosa.

El desarrollo sustentable caracteriza a esta
generacion comoindividuosvinculadosalavidasana
y al equilibrio entre la vida social y la profesional.
Buscan autonomia de sus comportamientos tanto
en lo personal como en lo laboral. Para los Y, el
trabajo no es un fin en si mismo, como fue para las
generaciones anteriores, sino la forma de satisfacer
las necesidades de su vida privada.

El miembro de la Generacion Y, interpreta y
vive el trabajo de manera completamente diferente.
Para el Y es un medio que le va a servir para
cumplir aspiraciones que se dan en otros drdenes.
El miembro de la Gen Y no se termina de construir
con su trabajo, por lo que este puede ser pensado
“desde afuera”, disocidndose de él para evaluar si
le permite cumplir con sus deseos. Se observa un
frecuente ajuste o balanceo entre lo requerido por
el trabajo y lo obtenido (Franichevich y Marchiori,
2010, p.117)

Esta generacion se reconoce con fuerte

preparacién académica respecto a las anteriores.
Esto les posibilita demandar autonomia de
pensamiento. Junto con el acceso a la educacién
formal, poseen la capacidad de manejar las
herramientas que hoy permiten la entrada a
cualquier tipo de informacién (web, aplicaciones,
Smartphones). Es por esta instruccién superior a
las anteriores generaciones, que los Millenials se
muestran ambiciosos, y que los motivan los desafios
permanentes y creativos, ya que su apertura
mental permite vincular discontinuidades ldgicas
de pensamiento para generar ideas innovadoras.
Todos quieren llegar a ser jefes lo mas pronto
posible, al estar altamente capacitados, sienten
en muchas ocasiones, que pueden hacer mejor las
cosas que como las estan haciendo sus actuales
superiores. Captarlos para una organizacién es
complicado, pero lograr la lealtad y que continten
es todavia mas dificil. Se sienten cdmodos con el
cambio, sobre todo si la organizacion no cumple con
las condiciones claves de quererlos, protegerlos,
alentarlos y recompensarlos, como lo hicieron papa
y mama durante la crianza familiar. “Son multitareas,
practicos y valoran la rapidez (Lipking, 2009)".
Finalmente para comprender a esta generacion sera
importante analizar el contexto Argentino ya que es
una generacion que, si bien vivieron en democracia,
fueron testigos directos (o indirectos a través de sus
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Figura N2 4: Las generaciones definidas sociolégicamente.
Fuente: Adaptado a Mc Crindle Research Pty Ltd
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padres) de la hiperinflacidn, la recesién y el estallido
socioeconémico de 2001. Es por ello que no creen
en el esfuerzo de largo plazo, priorizan los horarios
flexibles y buscan nuevas experiencias todo el
tiempo.

Por ultimo la Generacién Z que son “los
verdaderos nativos digitales”, nacidos de 2001
a 2010, ya que hablan el lenguaje digital desde
su nacimiento, de ordenadores, internet vy
videojuegos. En su mayor parte, esta generacion
sera criada por padres “X”, por lo que muchas de
sus experiencias formativas tendran marcas, rasgos
y huellas de esa generacion. Esta generacion se
forma a través de internet, lo que implicard una
ensefianza personalizada. La forma de relacionarse
con la tecnologia modificara de lleno el aprendizaje.
Las viejas generaciones (y los autores del presente
articulo) fueron formadas a través de libros y
programas que ponian el foco en el desarrollo
secuencial (un capitulo atrds de otro, una bolilla
detrasde otraenelexamenoral), mientras que desde
la generacion Y, pero masivamente con Z es posible
que el aprendizaje vire hacia la simultaneidad, la
multitarea y un enfoque panoramico de los temas.
La cultura de la generacién Z no se define por la
edad, sino por la forma en que interactuan con las
tecnologias de informacidn, los otros individuos y
las instituciones.

Finalmente respecto al compromiso
ideoldgico o politico, puede decirse que la
generacidén Z, y en especial la Y, desconfian del
gobierno y la vida politica. Pero no dejan de tener
un fuerte compromiso ideoldgico (como veremos
en el estudio del presente paper) a través del
juicio que les permite poseer una identidad online
(no tanto de urnas) a través de las redes sociales.
Y ejercer a través de ellas un control para poder
evaluar si los gobiernos gestionan adecuadamente
los recursos. A modo de sintesis se puede observar
en la Figura N° 4 las diferencias de las distintas
generaciones antes descriptas (excluyendo la ultima
por ser muy reciente y ajena al estudio propuesto)
en las principales variables sociales presentadas por
la empresa McCrindle Research Pty Ltd.

Objetivo

El objetivo del presente trabajo es determinar la
personalidad de consumo de la generacién Y de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNLP. Para
ello se relevan una serie de variables descriptivas
respecto a la interaccidn de esta generacidn con las
redes sociales, dispositivos con que se conectan,
motivacion de uso, actividades que realizan y marcas
que consumen en las redes. Luego se presenta
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Figura N2 5: Cantidad de alumnos por afio de cursada
Fuente: Elaboracion propia

IVIUESTRA DE LOS ESTUDIANTES DE CADA CARRERA | 2° ANO 3° ARo 4° ANO 5°ANO | CANTIDAD TOTAL
Licenciado en Administracion 0 0 96 149 245
Contador Publico 0 5 101 239 345
Licenciados en Economia 0 111 112 69 292
Licenciados en Turismo 47 165 42 0 254
TOTAL de Alumnos Relevados a7 281 351 457 1136

Porcentaje de

Alumnos

Por Afio de Cursada

IMUESTRA DE LOS ESTUDIANTES DE CADA CARRERA | 2° ANO 3° Ao 4° ANo 5° ANo CANTIDAD TOTAL
Licenciado en Administracion 0% 0% 27.4% 326% 21.6%
Contador Publico 0% 1.8% 28.8% 523% 30.4%
Licenciados en Economia 0% 395% 31.9% 15.1% 25.7%
Licenciados en Turismo 100 % 58.7% 11.9% 0% 22.3%
TOTAL de Alumnos Relevados 100 % 100 % 100% 100% 100%

el andlisis de variables de comportamiento, de
posesion, de nivel socioeconémico e ideologia
social, econdémica, politica y cultural. Finalmente
se determina, luego de contrastar las principales
variables a través del andlisis factorial confirmatorio,
un grupo de segmentos a través del analisis que
conforman la poblacidon estudiantil de la Facultad.

La Descripcion de la Generacion “Y” en
Econémicas

Se relevaron a 1136 estudiantes de 4° y 5° afio
que se encontraban cursando en la Facultad. Se
incluyeron también en la muestra de los estudiantes
de economia alumnos de 3° aflo y en la carrera
de turismo alumnos de 2°afio. En la Figura N° 5
observamosquelamuestracontiene 245 estudiantes
de la carrera de la Licenciatura en Administracion
(21.6%), 345 estudiantes de la carrera de Contador
Publico (30.4%), 292 estudiantes de la Licenciatura
en Economia (25.7%) y finalmente 254 estudiantes
de la Licenciatura de Turismo (22.3%). Teniendo en
cuenta una poblacidn estudiantil de 12.526 alumnos
amarzo de 20112, la muestra de 1136 es altamente
representativa. Se utilizdé el muestreo estratificado
aleatorio simple y para colectar la informacién un
cuestionario estructurado que fue realizado de
forma personalizada. El nivel de confianza alcanzo el
95% con un margen de error de +/- 5 %. La muestra
se focalizé en los estudiantes de tercero a quinto

afo. Salvo el caso de turismo, que es una carrera
de 4 afos y se solicité que se llegara a relevar a los
estudiantes de 2° afo en la misma.

Como observamos en Figura N° 5, la mayor
proporcion (71.12%) de encuestados se focalizaron
en los ultimos 2 afos. El 60.8% de los estudiantes
de administracion relevados cursan 5° afio, y
39.2% estadn en 4° afio. Algo similar ocurre con los
estudiantes de contador publico quienes en un 69.3
% cursan 5° afioy 29.3% en 4° afio.

Respecto a los estudiantes de la licenciatura
en economia tenemos mayormente repartida
la muestra con un 38% y 38.4% en 3° y 4° afio
respectivamente, y el 23.6% en 5° afio. Por ultimo
la muestra de los estudiantes de la licenciatura en
turismo se repartié en un 65% que cursaban 3° afio
y un 16.5 % que cursaban 4° afio.

En la Figura N° 6 se muestra que la
distribucién por edades en cada carrera tiene el
siguiente patron: la mayor proporcion de las edades
de los estudiantes en todas las carreras analizadas
estd entre 22 y 26 afos, representado un 69.2 % de
la muestra. La muestra contiene similar patrén de

distribucion etaria, que la Figura N° 2.1 explicada al
comienzo que muestra la distribucién real que posee
la Facultad y la Universidad segun el Cespi de la UNLP.

Las Redes Sociales y su relacion con los
Estudiantes

?Datos oficiales del CeSPI de la UNLP.
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Figura N2 6: Edades en intervalos por carrera
Fuente: Elaboracion Propia

EDADES DE LOS ESTUDIANTES
De 17 a 21 Afios 8 0 90 dv7eT
De 22 a 23 Afios 87 68 107 365
De 24 a 26 Afios 112 175 51 422
De 27 o + Afios 38 102 6 172
TOTAL 2458 3406 254 1.136

EDADES DE LOS ESTUDIANTES

De 17 a 21 Anos

Porcentajes de Edades en Intervalos Por Carrera

De 22 a 23 Afios

De 24 a 26 Anos

De 27 o + Afios

TOTAL

Cantidad de Estudiantes

Los estudiantes de econdmicas expusieron que
interactUan en una mayoria del 54.8 % en promedio con
las Redes Sociales desde hace 2 afios, en un promedio
de casi 13 horas semanales.

Como observamos en la Figura N° 7, el grueso de
las carreras posee hasta 2 afios de antigliedad salvo los
estudiantes de turismo, quienes en un 55.9 % poseen de
3 0 mas aiios en el uso de la red social. Los estudiantes
gue en menor medida interacttan con las redes sociales
son los de economia, con un 77.1% (hasta 10 horas
semanales). Los estudiantes de la carrera de contador
son los que mas gastan semanalmente en la interaccion.

Vemos en la Figura N° 8 que mas del 54 % de
los estudiantes poseen notebooks para conectarse
a internet y a las redes. Si bien la conexiéon de los

Smartphone es baja, ello cambid en los ultimos afios
(recordar que la investigacion se realizd a mediados
de 2011 y el uso de los smartphone para conectarse a
las redes sociales no era tan importante como es en la
actualidad).

Cuando analizamos la participacién en el uso de
las redes sociales por carrera se puede observar en la
Figura N° 9 donde Facebook es la red que predomina con
un 85.43 % en todas las carreras. Seguida de lejos por
Twitter con un 7.25 %. Lo interesante es destacar que la
red Twitter sobresale en los estudiantes de economia
con un 12 % respecto del resto de las demds carreras.
LinkedIn tiene una participacion absoluta limitada entre
todas las redes.

Entre las principales razones de eleccion de

Figura N2 7: Antigiiedad de uso en la red social por carrera
Fuente: Elaboracion propia

ANOS DE ANTIGUEDAD e s
De 0 a 2 afos 49.8 % 64.9 % 56.2 % 44.1 % 54.8 % .
De 3 o mas Afnos 502 % 35.1 % 43.8 % 55.9 % 45.2 %
TOTAL 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Cantidad de Estudiantes 245 345 292 254 1136
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Figura N2 8: Dispositivos de conexién por carrera
Fuente: Elaboracion propia

L I R Lice.m?iado fan Cont.*a.dor Licenciado en Licenc.i.ado eni| oialon
Administracién Publico Economia Turismo
Notebook 50.6 % 53.6 % 40.5 % 44 % 54.8 %
PG 41.4 % 39.3 % 53 % 48 % 45.2 %
Smartphone 6.9 % 5.9 2.5 % 6.3 % 100 %
Otros 10 4% 2 % 4 % 1.7 % 100 %
TOTAL 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Figura N2 9: Participacion del uso de la red social
Fuente: Elaboracion Propia
TR SO Adm'ihrllti:;:'r;cién C:L?tt)?iccizr Echla‘r:I.oE::ia Tllllrci.sfnno [eislciis
Facebook 87.3 % 86.7 % 75.3 % 92.5 % 85.43 %
Ninguna 1% 0.5 % 4.1 % 1% 1.65 %
MySpace 0.8 % 0 % 0.3 % 0.4 % 0.38 %
Twitter 5.3 % 9.3 % L7 2.4 % 7.25 %
Linkedln 1.2 % 0.3 % 210 0.4 % 1%
Flickr 0.3 % 0 % 0% 0% 0.08 %
Youtube 3 % 1 ..2% 3.1% 2.1 % 2.35 %
Taringa 1.1 % 1.8 % 2.8 % 1.2 % A7 3000
Badoo 0 % 0.2 % 0.3 % 0% 0.13 %
TOTAL 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Figura N2 10: Motivaciones en el uso de las redes sociales
Fuente: Elaboracion Propia
Princiraizs Momivos | e | T | e [romms
Recomendacién 11.78% 16.28 % 11.71 % 16.84 % 14.49 %
Si no estoy, No Existo IL el Or 0.94 % 0.31% 3.85% 1.74 %
Experiencia de la Interaccién 7.01% 6.58 % 5.55 % 7.96 % 6.79 %
Necesidad de estar Informado 8.76 % 8.25% 7.86% 9.68 % 8.63 %
Publicidad AL Ll Ors 77 O 0.77 % 2.12 % LSk o
Promocion de Ventas 1525 % 0.84 % 0.15 % 0.40 % 0.67%
Preferencias Propias 5.25% 6.37 % 12.48 % 7.96 % 7.86 %
Comodidad 5.10% 3.55% 5.08 % 557 5 4.72 %
Prestigio 1.59 % 0.63 % 1.54 % 1.72 % 1.30 %
Masividad 11.31% 12.21 % 12.17 % 9.02 % 11.21%
Mi Entorno Social 21.18% 23.17 % 19.88 % 13.93 % 19.71 %
Diversion y Entretenimiento 16.72 % 13.99% 14.48 % 15.92 % 15.16 %
Practicidad y Funcionalidad 7.81% 5.43 % 8.01% 5.04 % 6.22 %
TOTAL 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Cantidad de votos 628 958 649 754 2989

Los Estudiantes podian elegir mas de una opcion de las que aparecen en la tabla
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la red (los 1136 estudiantes relevados podian elegir
mas de una opcidn de las que aparecen en la Figura
N° 10) surgen el entorno social (19.71%), la diversién y
entretenimiento (15.16%), la recomendacion (14.49%)
y la masividad (11.21%).

Lointeresante delosresultados es que el 12.48%
de los estudiantes de economia eligieron la red por su
preferencias propias. En términos relativos respecto
a las otras carreras, el porcentaje es significativo y
muestra la personalidad de los estudiantes en dicha
carrera. Ello confirma la baja influencia de la publicidad
(0.77%) como factor clave en el uso de la red social y en
la opcidn “sino no estoy, no existo” (0.31%).

Las actividades que los estudiantes de
Econdmicas realizan en las redes aparecen en la
Figura N° 11: las actividades que sobresalen son las
relaciones de amistad (15.5%), el intercambiar fotos
(10.6%), chatear (10.8%), indagar sobre el presente
de los amigos (8.4%), armar una red de contactos
(8.2%) y conocer gente y cosas nuevas. Poco interés
muestran los estudiantes respecto a comprar

productos.

En la Figura N° 12 observamos las marcas
que fueron adquiridas por los estudiantes debido a
la influencia de las campafias de estas en las redes
sociales.

De las marcas que aparecen en la tabla,
que fueron mencionadas de forma espontanea,
observamos que las primeras 7 concentran el
66.67% del total. Ademas 4 de la 7 son marcas
Premium. La marca Nokia dejo de existir como
marca durante el presente afio.

Descripcion y Caracteristicas de Millenials

Respecto a las posesiones, nivel econdmico
y demds cuestiones descriptivas de los 1136
estudiantes de Econdmicas podemos observar
en la Figura N° 13 que un 59.4% no usa el wifi de
la Facultad, la mayoria de los estudiantes poseen
dispositivos para conectarse con internet, a través

Figura N2 11: Actividades en las Redes Sociales
Fuente: Elaboracion Propia

ACTIVIDADES QUE REALIZAN LOS ESTUDIANTES EN Las REDES | Cantidad | Totalen %
Busqueda para Relaciones de Sexo 47 0.8%
Relaciones Laborales 278 4.9%
Relaciones de Amistad 875 15.5%
Conocer Cosas Nuevas 410 7.3%
Recibir Informacién de Lanzamientos 190 3.4 %
Amar Red de Contactos 462 82%
Mostrarme como Soy 211 3.7 %
Conocer Gente 425 7.5%
Comprar Productos a5 7%
Intercambiar Experiencias 244 4.3%
Intercambiar Fotos 601 10.6%
Jugar 360 6.4 %
Chatear 609 10.8%
Indagar sobre el Presente de los Amigos 472 8.4%
Opinar sobre la Realidad 241 4.3%
Estudiar con Compaifieros 121 2.1%
Reencontrarse con Gente B 0.1%
Busqueda de Audio y Electrénicos 2 0%
Compartir Muasica 4 0.1%
TOTAL 5652 100%
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Figura N2 12: Marcas principales que los estudiantes observaron en la red y fueron
estimulados realizando una compra por los atractivos de la oferta.
Fuente: Elaboracion Propia

MARCAS COMPRADAS POR EL ESTIMULO DE LA RED "TOTALEN %
Nike 14.05 %
Adidas 12.7:7%
Nokia 10.20 %
Starbucks Coffee 9.60 %
Notebook HP 7.97 %
iPad Apple 6.68 %
Club la Naciodn 5.40 %
Dot Shooping 3.86 %
Hush Puppies 3.00%
Coeca Gola 2.14 %
Quilmes 1.80 %
Blackberry 1.54%
Disefio Independiente 1.29%
Personal 1.20%
Fernet Branca 1.20 %
Movistar 13 1.11%
UG (e ] 13 1.11 %
Levis 12 1.03 %
Havanna 11 0.94 %
Dove ital 0.94 %
Mercadolibre 11 0.94 %
Rapsodia 11 0.94 %
Garbarino 10 0.86 %
Otras 110 9.43 %
TOTAL 1167 100 %

Las Marcas que fueron mencionadas espontaneamente por los Estudiantes

de notebooks, netbooks, PC tabletas o smartphone.
Mads de un 53 % no alquila y el 96 % posee internet
en su vivienda.

Cuando profundizamos en la Figura N° 14
sobre el 53.4% de los estudiantes que no alquilan
de la Figura N° 13, encontramos que un 62.2% se
consideran un segmento independiente ya que
estos estudiantes poseen sus propias viviendas y
trabajan.

La educacién secundaria posee una
caracteristica distintiva en los estudiantes. Como
observamos en la Figura N° 15, la distincién es el alto
porcentaje de estudiantes con educacién privada.
Caracteristicas similares poseen los estudiantes de
otras facultades (odontologia, medicina, derecho)
de la UNLP, de acuerdo a estudios exploratorios

realizados por los autores.

En econdmicas observamos que del total
de los 1136 estudiantes relevados, el 54.9% fueron
educados en escuelas publicas, mientras que el
45.1% en colegios privados. Cuando analizamos
transversalmente carrera por carrera observamos
lo siguiente: los estudiantes de la carrera de
administracion poseen un nivel de educacion
secundaria claramente de tipo privada. Ello nos
sugiere la importancia en el nucleo familiar de la
educacion de sus hijos, y a que los padres pueden
afrontar colegios pagos (en algunos casos de
calidad) en relacion al resto de la demds carreras. En
el extremo opuesto encontramos a los estudiantes
de Turismo en donde el 64.6% posee educacion
secundaria en colegios publicos.
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Figura N2 13: Posesiones y caracteristicas de los estudiantes

Fuente: Elaboracion Propia

R @ SESIT@NES RIE oS "ESHET DT ANTES S N o
e e IR R ——— 0D e
Posesion de Notebook 51.3% 48.7%
o I O el - e |
Posesion de PC 52.1% 47.9%
e N ———— G i
Posesién de Tarjeta de Debito 49.2% 50.8%
et e L ——— 2 S
Posesidén de Internet en su Casa o Depto. 96% 4%
e s D e R eel | 37A% ] o
Los Padres viven Juntos 73.8% 26.2%
(e, | 3% | 7%
Total de alumnos v obnamws s 1136

Figura N2 14: Relacion trabajo y alquiler
Fuente: Elaboracion Propia
ALQUILAS DONDE VIVis ? No Trabaja Trabaja Total
Vivo en Casa Propia 37.8% 62.2% 100%
Si, Algquilo 529 % 47.1 % 100 %
Vivo en la Casa de mis Padres 63.4% 36.6 % 100 %
Total 55.3% 44.7 % 100 %
Figura N2 15: Educacidon secundaria por carrera
Fuente: Elaboracion Propia
CARRERAS COLEGIO PUBLICO COLEGIO PRIVADO TOTAL
tisenelada sp administrasign | . Bl Bl B
Contador Publico 533% 46.7% 100 %
Licenciado en Economia | o se1% | asox | o |
Licenciado en Turismo 64.6 % 35.4% 100%
Total Facultad 54.9 % 45.1 % 100 %
Cantidad de Estudiantes 624 512 1136
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Figura N2 16: Situacion laboral de los estudiantes
Fuente: Elaboracion Propia

No PROMEDIO DE HS.
Carreras TRABAJA
TRABAJA SEMANALES

Lic. en Administracion 52.7% 47.3% 15.5 horas
Contador Publico 56.5% 43.5% 20.8 horas
Lic. en Economia 37.7% 62.3% 14.8 horas
Lic. en Turismo 29.1% 70.9% 14.2 horas
Facultad 44.7% 55.3% 14.2 horas

Figura N2 17: Actividad laboral de los estudiantes
Fuente: Elaboracion Propia

Actividades LA cp LE LT FACULTAD
Comerciante 3.9% 6.2% 3.6% 6.8% 5.1%
Empleado Privado 52.7% |49.5% | 61.8% [60.8% | 54.6 %
Empleado Publico 38.8% |40.2% | 25.5% 23% 34.1 %
Independiente 4.7% 4.1% 9.1% 9.5% Ger s
Total 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Figura N2 18: Distribucion de los ingresos mensuales familiares
Fuente: Elaboracion Propia

INGRESO EsTIMADO | Licenciado en Contador Licenciado |Licenciado | Total de la
FAMILIAR MENSUAL |Administracion Publico en Economia |en Turismo| Facultad
Menos de 3000 Pesos 10.4 % 31.4 % 24.3 % 40.9 % 25.4 %
De 3001 a 5000 Pesos 24.9 % 5.5 T 22.9% 31.1 % 28.1 %
De 5001 a 8000 Pesos 21.7 % 17.6 % 20.2 % 19.7 % 20 %
De 8001 a 10.000 Pesos 26.4 % 11.8 % 23.3 % 4.7 % 17.6 %
De 10.001 o Mas Pesos 16.5 % 3.7% 9.2 % 3.5% 9 %
Promedio $4.873,47 $7.406,28 $6.334,47 $4.223,10 | $5.872,80
Std. Deviation $222.43 $240,87 $277.12 $312.55 $256,46
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Respecto a la situacion laboral, podemos
observar en la Figura N° 16 a quienes trabajan
y la cantidad de horas semanales. Hay una clara
distincidn entre los estudiantes de administracién y
de contador publico quienes en su mayoria trabajan,
versus los estudiantes de economia y turismo
quienes en mayor cantidad no lo hacen (en especial
estos Ultimos). La media de horas trabajadas
claramente es superada por los estudiantes de la
carrera de contador (casi 21 horas por semana).

Observamos en la Figura 17 que los
contadores (CP) y los administradores (LA) trabajan
en el ambito privado. También los primeros se
destacan por trabajar como comerciantes o al frente
de un comercio. Los economistas (LE), quienes en
su mayoria no trabajan, los que si lo hacen estdn en
relacion de dependencia publica y privada, aunque
junto con los estudiantes de turismo (LT) tiene una
interesante actividad entrepreneur en términos
independientes.

Ingresos Familiares

Se observa en la Figura N° 18 la distribucién de
los Ingresos estimados familiares y/o Individuales
en pesos de los estudiantes relevados. Para su
determinacién se elabord un algoritmo estadistico
que se construyd a través de los datos recabados
de las siguientes variables: Condicion laboral,
cantidad de horas trabajadas, gastos de alimentos,
gastos en alquiler, costo de la carrera, cantidad de
personas que habitan en la vivienda, condicidon
marital y distintas posesiones individuales que la
investigacion (Ver Figura N° 13) relevo.

De forma aproximada podemos aseverar que
los ingresos estimados mensuales de las familias
o de manera individual de los estudiantes de las
carreras de contador publico (S 7.406) y economia
(S 6.334) superan a la media de la facultad ($ 5.873)
y a los estudiantes de las carreras de administracion

y turismo.

Figura N2 19: Posiciones ideoldgicas desde la dptica politica, social, cultural y econdmica
Fuente: Simonato, F (2011) Focus Group realizados a 30 Estudiantes de las 4
Carreras de la Facultad de Ciencias Econémicas de la UNLP. Marzo/Abril

lZQUIERDA

DERECHA

P Distribucion Equitativade la Riquezaen la Economia

» Concentracién de |a Riqueza en la Economia

» Casi Nula intervencién de la Actividad Privada en la Economia
y Maxima participacion del Estado en la misma.

» Casi Nula intervencion del Estado en la Economiay
Maximizacionde la participaciénde la Actividad Privadaen |la
misma.

» Defensadel Salario por encima de la Maximizacionde la
Rentabilidad del Capital Empresario.

» Maximizacion de |a Rentabilidad del Capital Empresario por
encima de la Defensa del Salario.

» Preponderancia del Capital Nacional Productivo

» Preponderanciadel Capital Transnacionaly Financiero

» Predominio de la Equidad sobre |a Eficiencia

» Predominio de la Eficiencia sobre la Equidad

P Expresion Politica Actual en el Pais: Ntcleo Duro del
Kirchnerismo

» Expresion Politica Actual en el Pais: Nucleo Duro del Macrismo

» Expresion Politica del Pasado: Ninguna

» Expresion Politicadel Pasado: Menemismo

» Expresion Politicaen USA: Partido Demdcrata

» Expresion Politicaen USA: Partido Republicano- Tea Party

» Gestion Gubernamental: Predominio del Consumo

P Gestion Gubernamental: Predominio de |a Inversion

» Promueven la Integracion Latinoamericana: UNASUR

» Promueven laIntegracion con USA: ALCAy Alianza del Pacifico

» Defensa del Matrimonio Igualitario

» Defensa del Matrimonio Tradicional

» Maximo Exponente Contempordneo: Carl Marx

» Maximo Exponente Contemporaneo: Milton Fridman

P Valorese Ideas Liberales y Progresistas

» Valores e Ideas Conservadorasy de Status Quo

» Predominioy Exaltacién de los Derechos Colectivos

» Predominioy Exaltacion de los Derechos Individuales

P AltaPresion|impositiva a la Rentaen los Estratos Altos

P Baja Presion Impositiva a la Renta en los Estratos Altos

» Neopopulismo o Populismo Extremo

P Neoliberalismo o Liberalismo Extremo
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Caracteristicas Ideoldgicas de los Estudiantes
de Econémicas

Se consulto a los estudiantes sobre su posicion
ideoldgica en términos politicos, sociales, culturales
y econdémicos. Para ello se realizaron 2 focus grupos
o sesiones de grupo con 15 alumnos cada uno,
realizado a 30 estudiantes representativos de las 4
carreras relevadas de la facultad. Ello fue realizado
previo al trabajo de campo y para la construccion
de la Figura N° 19 el autor tuvo en cuenta la lectura
de los siguientes autores (Chomsky, N. 2002, 2010
y 2012; Eccleshall, R. 2011; Enzensberger, H. 2009;
Friedman, M. 1966, 1970 y 1985; Fromm, E. 2013;
Fukuyama, F. 1990; Geen, J.P. 2005; Grondona, M.
2002; Halperin Doughi, T. 2007; Hoevel C. 2013 y
2014; Kliksberg, B. & Amartya Sen 2011; Krugman,
P. 2013; Llach, J.J. 2013; Massun, |. 2004; Mayo,
A. 2005; Robinson, J. 1966; Tombolini, M. 2013;
Saborido, J. & Saborido M. 2008; Stavrakakis, Y.
2010; Stiglitz, J. 2003 y 2012; Von Misses, Ludwing
1996; Zaiat, A. 2013; Zamagni, S. 2007 y 2012) y los
resultados que surgieron fueron de la interaccién y
participacion de los estudiantes en los grupos.

Para conocer en profundidad la ideologia
de los estudiantes de la muestra, ellos fueron
expuestos a una tarjeta que aparece en la Figura N°
19 donde se definia el concepto de pensamiento de
derecha y de pensamiento de izquierda a través de
afirmaciones que representaban lo mas aproximado
de cada una de las posiciones ideoldgicas.

Se les expuso a los encuestados una escala
que iba de 1 a 10, siendo 1 Extrema lzquierda
y 10 Extrema Derecha. En la Figura N° 20 los
resultados en los que se describen los porcentajes
de la escala segmentada en los siguientes rangos:
de 1 a 4 (Centro lzquierda), 5 y 6 (Centro) y de 7
a 10 (Centro Derecha): la ideologia predominante
en los estudiantes de la facultad es la Centro
Derecha con un promedio del 43.7% de todos los

Afio 3 1 Numero 5 | Enero - Junio 2015. ISSN 2314 — 3738

estudiantes. El pensamiento de centro alcanza
al 35.3% de todos los estudiantes y finalmente el
pensamiento de centro izquierda llega al 21 %. En la
carrera de economia observamos que un 29.1% de
los estudiantes poseen un pensamiento de centro
izquierda claramente mayor respecto a las demas
carreras.

Una de las variables en la que se encontré
una correlacién media alta (r = 0,53) con la
variable ideologia fue en donde habian realizado la
educacién secundaria (en colegio publico o en un
colegio privado) los estudiantes de econémicas.

Como observamos en la Figura N° 21 la
educacioén secundaria en colegios privados, tiende a
agrupar a los estudiantes con un pensamiento mas
de centro derecha en todas las carreras (salvo a los
estudiante de economia que se concentran en el
centro) que aquellos que realizaron en un colegio
publico.

Metodologia. Analisis Factorial Confirmatorio
y Cluster Andlisis de La Personalidad de los
Estudiantes de Econdmicas. Sus Estilos de Vida

Se utiliza el andlisis factorial confirmatorio
para determinar que peso tienen las variables
observables sobre la variables latente de Ia
personalidad de consumo sujeta al presente
estudio. Luego de confirmar la validez en la
construccion de dicha variable no observable, se
procede desarrollar el analisis de conglomerados
o andlisis en el que se determinan 3 grupos o
segmentos que explican subyacentemente el
patron de personalidad de consumo implicito de los
estudiantes de econdmicas. Luego se describen a
los mismos en funcidn de sus estilos de vida en base
a los esparcimientos que practican.

Figura N2 20: Ideologia segmentada por carrera
Fuente: Elaboracion Propia

ESTUDIANTES DE ECONOMICAS|
Licenciados en Administracion 245
Contadores Publicos 16.2% 35.1% 48.7 % 100% 345
Licenciados en Economias 29.1% 28.8% 42.1% 100 % 292
Licenciados en Turismo 19.7% 41.7% 38.6% 100% 254

Promedio 21% 35.3% 43.7% 100% 1136
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Figura N2 21: Ideologia segmentada por carrera

Fuente: Elaboracion Propia

Estudiantes de Econémicas con Cer}tro oG Centm TOTAL Cantidad de
Educacion Secundaria Publica | lzquierda Derecha Alumnos
Licenciados en Administracion 29.5% 33.7% 36.8% 100 % 95
Contadores Publicos 17.4% 36.4% 46.2% 100% 184
Licenciados en Economia 31.6% 222% 46.2 % 100 % 158
Licenciados en Turismo 17.7% 46.3 % 36% 100 % 164
Promedio 23.1% 34.9% 41.9% 100% 601
e [
Licenciados en Administracion 13.3% 38.7% 48 % 100 % 150
Contadores Publicos 14.9% 33.5% 51.6% 100% 161
Licenciados en Economia 26.1% 37.3% 36.6% 100% 134
Licenciados en Turismo 233 % 33.3% 43.3% 100 % 90
Promedio 18.7% 35.37% 45.6 % 100% 535

Andlisis Factorial Confirmatorio

Se presenta el analisis factorial confirmatorio
(Reutemberg & Gustafsson, 1992) respecto a la
Personalidad de Consumo de los estudiantes a
través de una pregunta que describe las cualidades
que poseen las personas y que aparecen en la
Figura N° 22 (La misma usa una escala de medida de
autoconcepto que va 1 a5, teniendo el valor 1: En Ninguna
Media y el valor 5: En Total Medida). A la misma se le
agregan otras tres variables que surgen de tres preguntas
que buscan determinar la cantidad de “horas” mensuales”
que destina el estudiante a las Redes Sociales, el “Ingreso
Mensual Familiar estimado” en pesos y finalmente la
Ideologia Politica, Econdmica, Social y Cultural, variable
gue posee una escala de medida de 1 a 10 siendo el valor
1 de Extrema lzquierda y 10 de Extrema Derecha como
anteriormente se explico.

Se utilizara como variable de control,
la pregunta de cuyo origen es la carrera a la que
pertenecen cada uno de los 1136 Estudiantes
encuestados. Los estudiantes sobre los que se centré el
estudio fueron alumnos que se encontraban cursando
2°, 3°, 4° y 5° afio de las carreras como se menciond
anteriormente.

Los datos muestran en las variables del modelo
valores de Asimetria y Kurtosis buenos a muy buenos.
El coeficiente alfa de cronbach (Cronbach, 1951) no es
un estadistico al uso, por lo que no viene acompaiiado
de ningin p-valor que permita rechazar la hipdtesis
de fiabilidad en la escala. No obstante, cuanto mas se
aproxime a su valor maximo de 1, mayor es la fiabilidad.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

,831 13

La fiabilidad de la escala de medida mediante el indice
alcanza el valor de 0,831 (Valores sobre 0,8 se considera
una muy buena escala de fiabilidad).

El modelo que conforma la variable
latente  “Personalidad de Consumo” aplica
mediante un andlisis factorial confirmatorio
(AFC) en donde ponemos a prueba la hipdtesis
de que el constructo personalidad de consumo
(Buckley, Cote, Comstock, 1990) es determinado
y compuesto por una dimensién latente que lo
define. Una vez que definimos el constructo en
funcién de la dimensidn latente, seleccionamos las
variables observables a las que asignamos un error
de medida que se muestra en la Figura N° 22.1, con
las covarianzas respectivas que presentan, para
la muestra de los 1136 estudiantes, los siguientes
indices estandarizados: cuando analizamos la
validez convergente (Muiiz Fernandez, 2003) del
factor personalidad de consumo observamos que
queda confirmada ya que las cargas factoriales
estandarizadas, ademds de ser significativas (<0,05),
son grandes (en su mayoria iguales o superiores a
0,55) como vemos en la primer columna de la Figura
N° 23 (Total de estudiantes de todas las carreras).
Las variables que contribuyen a definir mayormente
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Figura N2 22: Analisis de asimetria y kurtosis
Fuente: Elaboracion Propia

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
Consumista 1136 1 5 3,01 066 -,059 073 -596 145
Ahorrativo 1136 1 5 2,85 061 019 073 -676 145
Recorrer por Mejor Precio 1136 1 5 2,66 217 ,208 073 -,893 145
Estarala Moda 1136 1 5 289 160 034 073 -179 145
Tener lo Ultimo 1136 1 5 2,65 ,206 ,296 073 -783 145
Confort 1136 1 5 3,55 113 -481 073 -,399 145
Cosas de Calidad 1136 1 5 380 042 -675 073 -,060 145
Lujo/las Cosas Lujosas 1136 1 5 2,45 AT 530 073 -481 145
Pasarme Buena Vida 1136 1 5 3,186 307 -,083 073 -,067 145
Verlas Propagandas 1136 1 5 2,40 106 460 073 -524 145
Molestan los Vendedores 1136 1 5 2,76 333 ,236 073 -,089 145
Participar Promaciones 1136 1 5 1,83 046 251 073 833 145
Placer 1136 1 5 410 021 -,003 073 663 145
Horas en la Red Social 1136 0 35 12,51 2,700 ,988 073 354 145
Ingreso Mensual en Pesos 1136 667 26667 | 5872,80 256,464 832 073 600 145
Ideologia Soc-Pol-Eco 1136 1 10 6,46 484 133 073 605 145
Valid N (listwise) 1136

Figura N2 22.1: Analisis factorial confirmatorio
Fuente: Simonato, F (2014). “Modelo adaptado de la Personalidad de Consumo” Paper
de Trabajo. MBA, Febrero, Universidad de Piura, Peru
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Recorrer por Mejor Precio %4
44

Estar a la Moda

47\

Tener lo Ultimo

72
38

Confort 65
05
Cosas de Calidad 54

82, 78
Lujo / las Cosas Lujosas [«

38 G2
Pasarme Buena Vida
36 5
Ver las Propagandas
45
Molestan los Vendedores
24
Participar Promociones

'63 da [EVALUAC!DN DE LA Bonpap -DE_A-.II-J;-]

Placer VALOR DEL | VALORES

42 Ja MopELo | GpTimos
Horas en la Red Social | S S50 =0
24 AGFI 0,949 2095

SRME 0,0158 5005
ngreso Mensual en Pesod T e s
h .| 20,
67
CFI/DF 1413 5

Ideclogia Soc-Pol-Eco RMSEA 0013 005

CIENCIAS
@ ADMINIS i
TRATIVAS



CIENCIAS ADMINISTRATIVAS | FCE | UNLP

Afio 31 NUmero 5 | Enero - Junio 2015. ISSN 2314 — 3738

a la variable latente tienen que ver con poseer lo
ultimo, las cosas lujosas, estar a la moda vy el placer.
Por otro lado aparecen el peso de la cantidad
de horas en las redes sociales (0,686). Prima la
variable consumista (0,813) en la personalidad de
todos los estudiantes de econdmicas por sobre
el perfil ahorrativo (- 0,514) que posee un indice
claramente negativo en este tipo de estudiantes.
En los estudiantes de contador el perfil consumista
baja a un indice de 0,675, pero resulta aun alto. Se
observa una aversién al ahorro en los estudiantes
de turismo (- 0,622), pero principalmente en los de
administracion (- 0,93). Se reduce el impacto de esta
variable en los estudiantes de contador y economia
(con solo indices de - 0,236 y 0,401)

La variable recorrer por precio (0,592)
discrimina sus indices de regresion bastante bien
entre las carreras, ya que es mas alta que la media
en los estudiantes de contador (0,885) y turismo
(0,952), y muy baja en los estudiantes de economia
con 0,131.

Las variables estar a la moda, tener lo
ultimo, buscar el confort, las cosas de calidad o el
lujo/las cosas lujosas poseen similares coeficientes
estandarizados, es decir con poca variaciéon entre
los estudiantes de las carreras respecto al general
total.

La variable pasarme la buena vida alcanza
un indice medio de 0,592 para todos los estudiantes,

pero discrimina negativamente en los estudiantes
de contador (- 0,431) y fuertemente pero
positivamente en los estudiantes de administracion
(0,924) y economia (0,836).

La publicidad es una variable cuyo peso
en los 1136 estudiantes es la mejor (0,545), pero
varia negativamente en los estudiantes de contador
(-0,048) y positivamente por encima de la media
entre los estudiantes de economia (0,714) y de
turismo (0,671). La presencia de vendedores genera
una connotacion adversa con un indice de 0,633,
pero superior a la media en los estudiantes de
economia (0,944) vy turismo (0,962).

Participar en las promociones con un
indice general de 0,582, impacta negativamente
en la personalidad de los estudiantes de contador
(-0,372) y muy bajo en los estudiantes de economia
(0,182). En cambio es alto en los estudiantes de
turismo (0,884).

El placer es una variable que cruza
transversalmente en todas las carreras, y posee
un indice (0,769) alto en todos los estudiantes,
principalmente en administracion (0,863) vy
economia (0,933).

Por ultimo agregamos, en la construccién
de la variable latente de la personalidad de los
estudiantes, la cantidad de horas que ellos destinan
a las redes sociales (0,686) y vemos que en los
estudiantes de turismo (0,960) y de administracion

Figura N2 23: Coeficientes estandarizados de regresion
Fuente: Elaboracion Propia

Variables Variable Total Estudiantes de Estudiantesde Estudiantesde |Estudiantesde Estudiantes de
Observables Latente Todas las Carreras Contador  Administracién | Economia Turismo
Consumista Personalidad *%0,813 0,672 0,762 0,775 0,873
Ahorrativo Personalidad **.0,544 -0,236 -0,93 -0,401 -0,622
Recorrer Por Mejor Precio Personalidad 0,592 0,885 -0,550 0,131 0,952
Estar a la Moda Personalidad **0,614 0,525 0,665 0,601 0,5405
Tener lo Ultimo Personalidad **0,715 0,671 0,797 0,6184 0,625
Confort Personalidad **0,647 0,678 0,567 0,687 0,616
Cosas de Calidad Personalidad **0,643 0,586 0,746 0,585 0,710
Lujo/Las cosas Lujosas Personalidad **0,781 0,802 0,733 0,788 0,845
Pasarme la Buena Vida Personalidad **0,592 -0,431 0,924 0,836 0,506
Ver Propagandas Personalidad *0,545 -0,048 0,531 0,714 0,671
Me Molestan los Vendedores Personalidad **0,633 0,568 0,207 0,944 0,962
Participar en Promociones Personalidad *0,582 -0,372 0,681 0,182 0,884
Placer Personalidad *0,769 0,551 0,863 0,933 0,714
Horas en las Redes Sociales Personalidad *0,686 0,558 0,754 0,575 0,960
Ingreso Familiar Mensual Personalidad *0,578 0,941 0,842 -0,315 0,763
Ideologia Social-Cultural-Econémica | Personalidad *0,748 0,680 0,871 0,921 0,294
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(0,575) el peso de esta variable es mayor a la
media. El Ingreso Mensual Familiar Estimado de
los estudiantes (0,578) es una variable cuyo peso
en la personalidad esta claramente definida en los
estudiantes de contador (0,941) y de administracion
(0,842) y en forma negativa pero con un peso mejor
en los estudiantes de economia (-0,315).

La variable ideologia politica, social,
econdémica y cultural de los estudiantes de
econdmicas posee un peso preponderante en
general (0,748) llevandola al lugar 4° en términos
relativos en la comparacion con las demas
variables del indice de regresién, pero con un peso
preponderante en los estudiantes de economia
(0,921) y administracion (0,871) y en menor medida
en los estudiantes de turismo (0,294).

Una vez que el modelo de la Figura N°
22.1 fue estimado lo que buscamos es saber si
se han ajustado al modelo real. Existird un ajuste
perfecto cuando haya correspondencia total entre
la matriz reproducida por el modelo y la matriz de
observaciones (Bollen, 1989). No se encontraron
estimaciones infractoras (Hair, Anderson 1999) o
coeficientes estimados en el modelo de medida que
exceden los limites aceptables.

Luego dentro de la Figura N° 22.1 aparece
el cuadro de bondad del ajuste. Alli se demuestra
que la variable latente tiene un ajuste aceptable
sobre el modelo de un Unico factor. Para ello veamos
los indices de bondad de medida: GFl (Goodness of
Fit Index) de Mukherjee (Mukherjee, S., Sharma,
S., Kumar, A. & Dillon, W. 2005) demuestra que
esta medida es una transformacién mondtona
del estadistico Chi-Cuadrado. Su valor estd
comprometido entre 0 (pobre ajuste) y 1, indicando
este ultimo un ajuste perfecto. Un ajuste aceptable
tendria un indice préximo a 0,90 (Joreskog vy
Sérbom, 1979). En nuestro modelo el indice alcanza
el valor de 0,986 lo cual es casi 6ptimo.

El indice AGFI (Adjusted Goodness of Fit
Index) no es mas que el GFl ajustado por los grados
de libertad del modelo propuesto y del modelo nulo,
y tiene la misma interpretacion que el Adjusted R2
en regresién multiple. Podemos afirmar que valores
superiores a 0,90 son indicativos de un buen ajuste.
El valor en nuestro modelo alcanza 0,949.

El indice SRMR (Standard Root Mean
Residual) consiste en la raiz cuadrada de la media de
los residuos al cuadrado, es decir, un promedio de
los residuos entre la matriz de observaciones inicial
y la matriz estimada por el modelo propuesto. En
la medida que el SRMR se acerque a 0 y menor a
0,05, los errores entre ambas matrices seran muy
pequefios, lo que significara que el ajuste es bueno.
El valor del modelo alcanza 0,0158 lo cual se acerca

al éptimo.
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El indice de Ajuste Comparativo sobre los
grado de libertad (Comparative Fit Index/DF), mide
la mejora en la medicién de la no centralidad de un
modelo. La medida oscila entre 1 con un muy buen
ajuste y hasta 5 con un modelo adecuadamente
ajustado. El valor de nuestro indice alcanza 1,413 lo
cual indica muy buen ajuste.

Finalmente el indice RMSEA (Root
Mean Square Error Approximation) que es la raiz
cuadrada media del error de la aproximacién
es representativo de la bondad del ajuste que
podria esperarse si el modelo fuera estimado con
la poblaciéon y no solo con la muestra extraida de
la estimacion. La evaluacién de su magnitud es
subjetiva, considerandose que un valor menor
a 0,05 es indicativo de un buen ajuste, valores
entorno a 0,08 representan un error razonable de
aproximacién a la poblacién y valores superiores
a 0,10 son indicadores de una mala aproximacién
(Browne, Cudeck, 1993). El indice del modelo
propuesto alcanza un valor de 0,013 lo cual muestra
una excelente aproximacion.

Cluster Andlisis

Se agrupod a través de la técnica multivariante del
“cluster Andlisis” a los estudiantes de econdmicas
mediante la pregunta de personalidad de
consumo previamente descripta en el analisis
factorial confirmatorio. Se les pidid6 a los
estudiantes mediante una serie de cualidades,
que se autodefinan como persona. A través del
clUster analisis se construyd el algoritmo que
maximizo las diferencias entre los grupos (maxima
heterogeneidad entre los segmentos encontrados)
en relacion con las diferencias dentro de cada grupo
que deberian ser minimas (maxima homogeneidad
dentro de cada segmento encontrado). El método
que se usa es el no jerarquico cuya finalidad es la
construccion de una particidn Unica de n elementos
en K clases o tipos, sin que haya ninguna condicién
jerarquica entre ellos. Recordamos, como se
menciond anteriormente que se utilizd6 como
escala de medida de 1 a 5, siendo 1 el rasgo que
para nada lo describia como persona, y 5 el
rasgo que totalmente lo definia como persona.
Se encontraron en la Figura N° 24 tres grupos o
segmentos claramente diferenciados.

La proporcion de cada segmento es
Optima, ya que encontramos un equilibrio del
peso ponderado en cada uno. Los ahorrativos
representan un 31% del total de la muestra, los
ociosos anticuados con un 32,6 %, y finalmente los
ostentosos consumistas, que son los mayores dentro
del total, alcanzan el 36.4% de los estudiantes.
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Figura N2 24: Distribucion de la muestra por segmento.
Fuente: Método Cluster Analysis. K-Means

SEGMENTOS POR PERSONALIDAD CANTIDAD PORCENTAIJE
AHORRATIVOS CONSERVADORES 352 31.0%
(OCIOSOS ANTICUADOS 370 32.6%
(OSTENTOSOS CONSUMISTAS 414 36.4 %
TOTAL DE ESTUDIANTES 1136 100 %

El clister analisis parte de generar una
configuracion inicial, es decir elegir una particidn
inicial de forma aleatoria de los estudiantes en K
grupos o tipos que se describe en la Figura N° 25.

Luego cada estudiante es asignado al
grupo mas proximo, es decir, al grupo cuya distancia
al centro de gravedad del grupo sea minima. En
cada asignacion de un individuo a un tipo o grupo,
el centro de gravedad del tipo o grupo que recibe
al individuo que ha sido clasificado en un grupo
dado después de la i-esima iteracion, puede ser
reasignado a otro grupo después de una iteracion
posterior del algoritmo. El algoritmo finaliza
cuando los centros de gravedad se convierten
en estables, es decir, cuando ya no existen mas
estudiantes cuya reasignacion permita mejorar el
criterio de clasificacion que esté utilizando. Como

podemos observar la aplicacién de este método
de clasificacién permite obtener a cada uno de los
segmentos que se presentan en la Figura N° 26.

Los Ahorrativos Conservadores que
representan un 31% de la muestra se describen
como poco consumistas, altamente ahorrativos,
poco afectos a la moda, a las cosas lujosas, y a la
participacion en concursos y promociones. Poseen
poco interés por el confort. El segmento estd
integrado principalmente por los estudiantes de la
carrera de contador publico.

Los Ociosos Anticuados que representan un
33 % se describen como un poco mas consumistas
que los anteriores, no les gusta pelear por precios,
y menos recorrer para conseguir algun tipo de
ahorro. En alguna medida les gusta pasar la buena
vida a través del placer y las cosas lujosas. Les

Figura N2 25: Historial de interacciones
Fuente: Elaboracion Propia

lteracion Cambio en los centros de los ...
1 2 3
1 5,862 4,882 5,060
2 864 307 529
3 395 223 M25
4 201 174 052
5 ,092 ,097 ,025
6 ,061 ,066 ;019
£/ ,051 ,050 ,009
8 ,049 ,035 017
9 075 ,065 028
10 ,059 ,066 031
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Figura N2 26: Estilos de personalidad de los estudiantes
Fuente: Método Cluster Analysis. K-Means

| SEGMENTOS EN TERMINOS DE CONSUMO

CENTROS DE CONGLOMERADOS FINALES

Consumista

Ahorrativo

Me gus{g@ Pelear Precio y Conseguir Rebajas

|Me gust;\ recorrer hasta conseguir el Mejor Precio
[Me Gusta estar a la Moda

|Me Gusta tener los Ultimo

|Me Gusta el Confort

|Me Gustan las Cosas de Calidad

[Me Gusta el Lujo/las Cosas de Lujo

|Me Gusta pasarme la Buena Vida

|Me Gusta ver las Propagandas

|Me Molestan los Vendedores

|Me Gusta Participar en Concursos/Promociones
|Me Gusta el Placer

| Cantidad de Estudiantesen C/8egmento

Figura N2 27: Conformacion de los segmentos por carrera
Fuente: Elaboracion Propia

Licenciados en Administracion 20.3 % 16.2 % 32.6% 21.6%

Contadores Publicos 35.2 % 25.5% 26.7 % 30.4%
Licenciados en Economia 28.1% 33.4% 18.6% 25.7%
Licenciados en Turismo 16.4 % 24.9 % 25005 22.3%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

352 | 370 | gy | 1136 |

Figura N2 28: Integracion del sexo en los clusters
Fuente: Elaboracion Propia

Femenino 55.4% 45.9 % 57.7% 53.2%

Masculino 446 % 541% 423% 46.8 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 %
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Figura N2 29: Dispositivos de conexion a las redes sociales por clusters
Fuente: Elaboracion Propia

DISPOSITIVOS

Notebook / Netbook 34%
PC 46.5% 42.7 % 19.3% 36%
Smartphone 17.4% 20.3% 34.5% 24 %
Tableta 23% 5% 9.7% 6 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 %

interesa muy poco estar a la moda y tener lo ultimo.
Este segmento estd integrado mayormente por los
estudiantes de la licenciatura en economia.

Finalmente el mayor segmento de los
estudiantes de econdmicas es el de los Ostentosos
Consumistas, que representan un 36 % y se
describen como altamente consumidores de
productos/servicios, de la moda, del confort, del
lujo, de la buena vida y del placer. Finalmente
en este segmento priman los estudiantes de la
licenciatura en administracién.

Cuando cruzamos algunas variables con
los segmentos conformados, encontramos que los
Ahorrativos Conservadores estdn principalmente
integrados por estudiantes de la carrera de contador
(35.2%) vy lejos por estudiantes de Economia
(28.1%).

El segmento de los Ociosos Anticuados
lo conforman principalmente los estudiantes
de economia (33.4%), y lejos a los estudiantes
de contador (25.5%). En cambio el principal
segmento de la muestra, que conforman a los
Ostentosos Consumistas, lo integran los estudiantes
de administracion (29.6%), seguido muy de cerca por
los de la carrera de contador publico con un 26.7%, y los
de turismo (25.1%). Como observamos a este segmento
lo integran transversalmente en términos proporcionales
casi todas las carreras, y muestra lo representativo que
es este grupo (dentro de la facultad), en términos de
comportamiento, personalidad, y actitudes (salvo los
estudiantes de economia que participan con solo un
18.6% de sus alumnos) dentro de la poblacion estudiantil.

Una de las caracteristicas de los segmentos,
es que los Ostentosos Consumistas estan mayormente
integrado por mujeres (57.5%), al igual que los
Ahorrativos Conservadores (55.4%). No asi el segmento
de los Ociosos Anticuados que lo integran mayormente
varones.

Lo interesante de destacar respecto a los
ultimos  estudios realizados anteriormente por los

autores, es el acceso a la compra de notebooks (ver

2 O

Figura N° 29) , esto ha hecho que los estudiantes de
econdmicas tanto en los tres clusters accedan a las
redes sociales con este dispositivo. La PC predomina
en los Ahorrativos conservadores y en los Ociosos
Anticuados. En cambio el smartphone gana en los
Ostentosos Consumistas.

En cuanto cruzamos el estereotipo de
la personalidad de los estudiantes con el tipo de
esparcimiento durante el tiempo libre, podemos
observar un estilo de vida particular en los alumnos
de econdmicas. En la Figura N° 30 se presentan los
valores medios de los esparcimientos que llevan
a cabo los estudiantes en su tiempo libre. Para
evaluar los mismos se utilizé una escala de 1 a 7
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente
de acuerdo respecto a cada uno de las variables que
aparecen en la Figura N° 30.

En principio, hay actividades que son
frecuentemente llevadas a cabo por los tres
clusters. Ellas son practicar deportes, ir al estadio a
ver futbol, reunirse con amigos, ir a pubs, ir al cine y
ver peliculas en DVD. Son actividades que le dan un
perfil netamente social a todos los encuestados mas
alla de distinciones puntuales.

Si profundizamos el analisis, vemos que
los Ostentosos Consumistas tienen un alto perfil
en la mayoria de los esparcimientos evaluados,
se distinguen en una optima actividad sexual, un
alto consumo en turismo y shopping, presencia
y salidas en discotecas, gimnasio, restaurants,
cafés, facebook, le gusta experimentar lo nuevo,
y es llamativo su perfil hedonista (alto nivel en
salon de belleza). Aunque tienen un bajo apego
a llevar adelante tareas hogarefias (esto refuerza
el perfil ostentoso, todo para el afuera, nada para
el adentro.) y es lejos el segmento con menor
apego a llevar adelante actividades comunitarias,
apuntalando otra vez su perfil ostentoso.

Aca hacemos un alto, para indicar que
en general es bajo el promedio de actividades
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Figura N2 30: Principales esparcimientos por clusters
Fuente: Elaboracion Propia

ESPARCIMIENTOS EN EL TIEMPO LIBRE C’:::;:\?:LVO?;'S . Arﬂii?lsazzs C(?a‘i:: : ;‘?:: : i
Ir al Cine 4.04 3.77 4.48
Visitas a Museos/Arte 2.48 3.45 257
Visitas a Teatros 2.60 2.13 3.74
Escuchar Musica 5.47 5.18 5.79
Escuchar Radio 4.50 4.13 4.66
Ir a Restaurantes 3.80 3:95 4.60
Ir a Pubs 4.49 4.89 5.15
Ir al Gimnasio 3.66 2.25 4.85
Actividad Sexual 5.03 4.48 6.00
Ir a Discotecas 3.90 4.44 4.80
Beber Bebidas Alcohdlicas 3.50 3.90 4.20
Lectura de un Libro 3.84 3.68 3.72
Reunion de Café con Amigos 472 5.16 523
Actividades Hogarefas 3.86 3.25 2.75
Conectarme a Facebook 3.57 4.10 4.50
Experimentar Cosas Nuevas 3.90 4.13 4.80
Hacer Turismo 3.11 3.84 5.10
Salén de Belleza 1.87 1.98 3.45
Ir a un Estadio de Futbol 3.39 3.44 3.38
Ir a Conciertos 3.61 3.36 4.03
Realizar Deportes 4.43 4.42 4.65
Ir de Compras 3.54 3853 4.80
Ver Peliculas en DVD 4.69 4.38 4.90
Actividades Comunitarias 2.84 2.61 1.10

‘ Cantidad de Estudiantesen C/3egmento ] 352 l 370 ] 414 ]

Valores Medios: Siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 7 Totalmente De Acuerdo

comunitarias para los tres segmentos, esto
refleja también una cuestiéon que nos lleva a la
reflexién respecto del perfil social del estudiante
de Econdmicas que posee un fuerte apego a lo
que podemos llamar “show off” y poco al trabajo
comunitario.

Los otros dos segmentos, en cuanto a
los esparcimientos, salvo raras cuestiones tienen
poco interés en develar puntualmente sus gustos,
al menos si lo comparamos con los ostentosos: los
Ahorrativos Conservadores tienen una tendencia
marcada hacia los deportes, el café con amigos,
la actividad sexual, y escuchar musica, pero nada

tan diferente a los demas. Salvo leer libros, realizar
actividades hogarefias y actividades comunitarias.
Esto nos muestra que son los menos “show off” de
los 3 clusters por lo que definimos tal vez su perfil
ahorrativo.

En cuanto al ultimo segmento, los Ociosos
Anticuados, bdsicamente tienen la caracteristica
distintiva de ser los mdas apegados a visitar museos,
pero muy poco apego a actividades gimnasticas, de
belleza y a las compras. Es clave detectar que salvo
las cuestiones comunes entre todos los segmentos,
tienen bastante abulia en cuanto a enunciar sus
preferencias.
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Conclusiones

El conocimiento, la atraccidn, la comprensién, el
desarrollo y la retencién de los jovenes, futuros
lideres en las organizaciones que conduciran,
se ha convertido en una de las principales
preocupaciones de los dirigentes empresarios,
politicos y sociales. En pocos afios, la generacion Y
sera responsable del destino de las organizaciones.
Se estima que en menos de 10 afios sera la fuerza
laboral mas numerosa. Es por ello que el presente
paper pretende dilucidar a través de un estudio
en profundidad a una porcidon importante de
esta generacion que son los jévenes Millenials
pertenecientes a Econdmicas de la UNLP, cuyos
graduados en el pasado han liderado y conducido
a empresas importantes del pais e incluso los
destinos econémicos de la Argentina en un tiempo
muy reciente. La Generacién Y de Econdmicas
representa mas del 70% de los estudiantes que
transita diariamente por los pasillos de la facultad.
El estudio se focalizé en los alumnos de 3 a 5 afio
de las carreras (excepto en Turismo que alcanzo a los
alumnos de 2° afo). Su principal conexién con “su
mundo” son las redes sociales. La Mayoria (54.8%)
llevan utilizdndolas desde hace 2% afios y le dedican
14 horas semanales. Facebook es la red por excelencia
(85.4%), aunque los estudiantes de economia
utilizando también Twitter (12%) superan a la media de
los restantes estudiantes de la facultad. La motivacion
de estar y utilizar la red es su entorno social, la
diversion y el entretenimiento. Aunque los estudiantes
de economia esgrimen un 12.48 % por las preferencias
propias respecto de la media.

Las marcas Premium son las principalmente
consumidas por este tipo de estudiantes en las redes.
El nivel socioeconémico es medio a medio alto en
funcion de las posesiones que tienen los estudiantes,
del trabajo que realizan, del tipo de colegio secundario
al que asistieron, del gasto en la carrera, del la vivienda
que poseen, y delosingresos familiares mensuales. Mas
del 44% de los estudiantes trabajan aproximadamente
14 hora semanales. Casi el 55 % lo hace en la actividad
privada. Solo el 34.1% lo hace en la actividad publica.
Respecto a la Ideologia politica, econdmica, cultural
y social de esta generacion observamos a diferencia
de los estudios o papers anteriormente publicados
(haciendo referencia al desinterés de la generacion Y
por este tipo de cuestiones), que por el contrario hay
una clara ideologia formada y es de inclinacién hacia
la centro derecha (43.7%) respecto a las cuestiones en
el trabajo mencionadas. Ello echa por tierra el poco
compromiso o desinterés por la politica, la economia
y su relacion en términos de decisiones civiles. Luego
de aplicar el andlisis factorial confirmatorio y el analisis
clister podemos afirmar que hay una caracteristica

g ®

gue predomina en la personalidad del estudiantes de
econémicas que es el consumismo y el corto plazo.
Si bien se pudieron observar claramente 3 grupos de
estudiantes diferentes en donde en el segmento de los
Ahorrativos Conservadores predominan los estudiantes
de contador, en el grupo de los Ociosos Anticuados
predominan los licenciados en economia y en los
Ostentosos Consumistas aventajan los estudiantes de
administracion; es el consumo una variable que cruza
transversalmente a todas las carreras (observandose
que posee el indice de regresion estandarizado mas
alto con 0.81 respecto a otras variables).

Los estudiantes de turismo cruzan
transversalmente en los dos ultimos segmentos y
claramente no pertenecen al grupo de los Ahorrativos
Conservadores. Estos Ultimos representan casi un tercio
de la generacién Y de la poblacién estudiantil y posee
una propension al ahorro clasico. En consonancia
con su personalidad consumista, los estudiantes
suman caracteristicas comunes como ser tener lo
ultimo, estar a la moda, disfrutar del lujo y pretender
el confort. Se potencia el individualismo en casi
todas las personalidades detectadas, sobresaliendo
preponderantemente el Shopping, la necesidad de
desear Experiencias Nuevas y la necesidad de estar
fisicamente de manera sobresaliente para la sociedad.
(En especial en los Ostentosos Consumistas). Ademas
ello se consolida con el poco apego que se observa
en todos los estudiantes respecto a las actividades
comunitarias o solidarias.

A modo de conclusién final los autores
podemos advertir que esta cultura del consumo, de
individualismo, del no apego a la solidaridad que impera
en gran parte de los estudiantes de esta facultad,
influird sin duda en las empresas en las cuales ellos les
toque conducir, trabajar o asesorar. De manera que la
propia organizacién académica, como es la Facultad
de Ciencias Econdmicas, deberia tener presente
esto, y comenzar un camino acorde hacia donde van
los lideres mundiales en esta materia respecto de
humanizar los contenidos de los programas que los
docentes imparten en la ensefianza, de forma tal que
la ética, los valores colectivos, la filosofia, la economia
del Don entre otros, sean los lineamientos que los “Y”
y la generacién Z vean que bajan de una institucién que
los formara para ser profesionales que contribuyan a
un colectivo mas equitativo en la sociedad Argentina
que les toque vivir.
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