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r e s u m e n

En este trabajo empírico se analiza la estructura de motivaciones que tienen los estudiantes hacia los estudios de posgrado, para 

poder describir las diferencias que existen entre ellos. Para esto se utiliza el análisis de clases latentes, cuyo resultado muestra tres 

grupos claramente separados en términos motivacionales, que exigen un tratamiento particular desde la perspectiva de las escuelas 

de negocios y universidades. 
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This work analyses the structure of students’ motivation regarding postgraduate studies so as to describe existing differences. Latent 

class analysis was thus used, the result showing three clearly separated groups in motivational terms, thereby demanding particular 
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Introducción

En la actualidad, la formación de posgrado1 ha adquirido 

una gran importancia a nivel mundial. Las universida-

des y escuelas de negocios tienen alumnos de diferentes 

edades y características, y sobre todo, distintas motiva-

ciones para estudiar un doctorado o un máster (con-

viene aclarar que en otros países primero se estudia un 

máster y luego el doctorado). Dichas motivaciones pue-

den ser muy heterogéneas, dependiendo del perfil del 

estudiante. Este artículo se centrará en los alumnos de 

máster, siendo el objetivo básico analizar cuáles son sus 

motivaciones de compra cuando deciden realizar este 

tipo de estudios.

El análisis de este tema es fundamental desde dos pun-

tos de vista: por una parte, el estudio del alumno como 

consumidor cuando inicia un proceso de compra de un 

producto de alta implicación como los programas más-

ter, y por otra parte, la toma de decisiones estratégicas 

de la escuela de negocios o universidades con respecto a 

los programas máster que debe ofrecer al futuro alumno 

con el fin de satisfacerle adecuadamente. Sin embargo, 

aunque el conocimiento de estas motivaciones es im-

prescindible, la bibliografía específica al respecto no es 

demasiado amplia, ya que los motivos de los alumnos 

están muy estudiados en lo referente a otro tipo de es-

tudios más específicos o licenciaturas, pero no ocurre lo 

mismo con los programas máster.

Por otra parte, el mercado de los programas máster es 

especialmente interesante, dado el gran desembolso 

económico que el alumno debe realizar para matricu-

larse, además de la importancia que tiene este tipo de 

formación para su desempeño profesional en el futuro. 

Asimismo, hay que tener en cuenta la sorprendente va-

riedad en los tipos de programas máster, además de la 

diversidad respecto a las características de los matricu-

lados: recién licenciados que quieren complementar sus 

estudios, profesionales que después de unos años de ex-

periencia profesional quieren formarse mejor, etc., sin 

olvidar que la preparación actual que se exige desde el 

punto de vista profesional es cada vez más exigente, ya 

que engloba conocimientos teóricos-prácticos además 

de habilidades personales y de comunicación. En defi-

nitiva, es necesario conocer con profundidad cuáles son 

los mecanismos que subyacen en el comportamiento de 

compra de un futuro alumno de máster, con el fin de 

tenerlos en cuenta en la toma de decisiones estratégicas 

de las escuelas de negocios y universidades.

1  Aunque en los estudios de posgrado se suele incluir el doctorado, 

este trabajo se centra exclusivamente en los programas máster.

Revisión bibliográfica

El proceso de decisión de compra de un consumidor de 

máster es generalmente largo y complejo. No hay dema-

siada bibliografía específica sobre este tema, aunque sí se 

pueden encontrar algunas referencias interesantes desde 

otros puntos de vista. De esta forma, Donaldson y Mc-

Nicholas realizaron un estudio centrado en conocer los 

motivos por los que los estudiantes de posgrado en Gran 

Bretaña decidían continuar su formación especializada, 

analizando los factores que influyen en la elección del 

programa, la institución, así como las fuentes de infor-

mación consultadas (Donaldson y McNicholas, 2004, 

pp. 346 y 350). En la figura 1 se plantea el modelo pro-

puesto por los autores relacionando el proceso de deci-

sión de compra en el alumno de posgrado y la estrategia 

de comunicación en marketing.

En el estudio en mención, los autores revelaron que la 

mejora de las perspectivas de la carrera y la remunera-

ción percibida, así como la adquisición de habilidades 

para conseguir un mejor empleo eran los factores fun-

damentales para continuar la formación. Las acredita-

ciones de los programas y la reputación y ubicación de 

la universidad eran importantes, entre otros factores, a 

la hora de tomar la decisión (Donaldson y McNicholas, 

2004, p. 354).

Otro estudio entre los estudiantes de posgrado fue el rea-

lizado por Mai, quien planteó un análisis comparativo 

sobre la percepción y satisfacción de los estudiantes de 

posgrado de Gran Bretaña y Estados Unidos, profundi-

zando en sus expectativas, la percepción de calidad, así 

como en los factores que afectaban la satisfacción del 

alumno (Mai, 2005, p. 864). También se ha analizado 

la satisfacción de los estudiantes de posgrado que van 

a estudiar a otros países; las universidades y escuelas de 

negocios necesitan satisfacer las necesidades y expecta-

tivas de los estudiantes de otras naciones, con el fin de 

retenerles y mantener su lealtad, y esto implica tener en 

cuenta las diferencias culturales entre los distintos países 

en el momento de formarlos.

Por tanto, es fundamental investigar cuáles son las ex-

pectativas que tienen los alumnos de posgrado cuando 

van a estudiar al extranjero (Arambewella y Hall, 2008, 

pp. 129 y 131). En este estudio, los factores que pronos-

ticaban la satisfacción del estudiante eran los siguientes: 

educación, aspectos sociales, tecnología, economía, alo-

jamiento, seguridad, prestigio e imagen.

Por otra parte, Thompson y Gui investigaron las motiva-

ciones de los ejecutivos de Hong Kong para estudiar un 

MBA, analizando las diferencias motivacionales por gé-

nero, edad, formación anterior y experiencia laboral. En 

este caso, las motivaciones estaban más centradas en la 
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FIGURA 1. Modelo de la relación entre el proceso de decisión de compra en el alumno de posgrado y la estrategia de comunicación en marketing
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mejora de habilidades analíticas, un mayor conocimien-

to de la dirección empresarial, así como la cualificación 

MBA, y no tanto en aspectos relacionados con la mejora 

de la remuneración o ganarse el respeto de otros colegas 

(Thompson y Gui, 2000, p. 237). También se ha estudia-

do la evolución de los alumnos de finanzas (cursos supe-

riores y programas máster) entre 1995 y 2000, teniendo 

en cuenta las características de los alumnos, planes de 

carrera, certificaciones, así como dimensiones de carác-

ter demográfico. Las razones de elegir este tipo específico 

de formación estaban relacionadas con la remuneración 

y la disponibilidad de empleo (Nelson, Vendrzyk, Qui-

rin y Allen, 2002, p. 284). Singh y Martin estudiaron 

las actitudes, percepciones y objetivos de los alumnos de 

programas máster con respecto a los programas y cursos 

acelerados; los autores comprobaron que los alumnos que 

trabajaban la jornada completa apoyaban un programa 

MBA intensivo, aunque parte de los alumnos pensaba 

que la intensificación podría afectar negativamente la 

participación en clase. Sin embargo, los alumnos que es-

tudiaban la jornada completa preferían el sistema tradi-

cional (Singh y Martin, 2004, pp. 300 y 301).

Igualmente, se ha estudiado la importancia de los test 

de acceso utilizados en los procesos de selección de los 

alumnos de máster. Gropper analizó el valor que tenían 

los test GMAT (Graduate Management Admission Test) 

para los alumnos ejecutivos de los MBA. Estos test de 

admisión se han utilizado desde hace tiempo en mu-

chos tipos de MBA, y sin embargo, en el caso de los 

ejecutivos, el éxito académico estaba más relacionado 

con la experiencia laboral previa, que con la utilización 

inicial del test (Gropper, 2007, p. 206). Por otra par-

te, Carmichael y Sutherland analizaron las variables no 

relacionadas con aspectos financieros que los estudian-

tes de un MBA deberían tener en cuenta al analizar el 

ROI (Return of Investment – retorno de la inversión) del 

máster que estaban realizando (Carmichael y Suther-

land, 2005, p. 57). También se han estudiado las actitu-

des e intenciones de los alumnos con el fin de diseñar 

un máster específico; fue el caso de los alumnos de la 

Universidad de Tallin, cuya valoración sobre los nego-

cios y la empresa se utilizó para desarrollar un máster 

especializado. En este estudio, se profundizó en las mo-

tivaciones para iniciarse en los negocios, así como en los 

hábitos de comportamiento relacionados con este tema. 

No obstante, se verificó que aunque los alumnos tenían 

interés en este tipo de formación, preferían posponer-

lo para el futuro, y de forma general, no deseaban se-

guir estudiando al graduarse (Venesaar, Kolbre y Piliste, 

2006, p. 97).

Otra aportación interesante es la de Tan y Laswad, quie-

nes utilizaron la Teoría del Comportamiento Planificado 

(TPB – Theory of Planned Behaviour) desarrollada por Aj-

zen con el fin de analizar los factores que influían en que 

un estudiante desease iniciar sus estudios de especializa-

ción en el área financiera o en otra diferente. La teoría 

del comportamiento planificado sostiene que una perso-

na actúa según sus intenciones y según la percepción que 

tiene sobre el control de su propio comportamiento; ade-

más, sus intenciones están influidas por tres factores: sus 

actitudes personales, las normas subjetivas (ligadas a las 

percepciones y presiones sociales) y la percepción sobre 

su propio control del comportamiento (Azjen, 1988, p. 

134), como se puede observar en la figura 2.
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Las investigaciones sobre la relación entre la calidad y la 

formación son cada vez más variadas, dada la importan-

cia que las certificaciones de calidad están adquiriendo 

en la actualidad. De esta forma, Quentin analizó las rela-

ciones entre la satisfacción del alumno, las evaluaciones 

de la enseñanza y la valoración del programa con el fin de 

utilizar un modelo de calidad TQE (Total Quality Educa-

tion) adaptado a la enseñanza, y que el sector se ajusta-

se a los modelos de calidad actuales. Para ello, Quentin 

tuvo en cuenta que el papel del estudiante como cliente 

sólo tiene lugar en el momento de pagar el servicio, pero 

dicho estudiante no definía cuáles eran los requisitos de 

una formación de calidad. Los factores determinantes 

para potenciar dicha calidad en la educación eran, en-

tre otros: la evaluación y las medidas de satisfacción del 

estudiante, los test nacionales estandarizados, las certi-

ficaciones de las instituciones académicas y el feedback 

de las empresas (Quentin, 2000, p. 299). Otro estudio 

relacionado con la calidad en la formación fue el de Gat-

field, Barker y Graham, quienes analizaron los aspectos 

relacionados con la calidad en la formación, comparando 

las percepciones entre los estudiantes australianos y otros 

alumnos internacionales. Los factores de calidad percibi-

dos de forma general por los alumnos fueron, entre otros: 

la enseñanza, el contenido del curso, la justicia en las 

evaluaciones y el estímulo intelectual (Gatfield, Barker 

y Graham, 1999, p. 242). Además, Houston y Rees reali-

zaron una investigación con el objetivo de desarrollar un 

manual de calidad para la educación de posgrado, en el 

marco de un sistema global de gestión de calidad, en que 

además de analizar los procesos relacionados con la ca-

lidad y los sistemas de certificación, se identificaban los 

aspectos más importantes desde la perspectiva del estu-

diante, como el material para el curso, la investigación, 

el equipamiento, entre otros (Houston y Rees, 1999, pp. 

229 y 232).

Según el análisis de Tan y Laswad, la actitud hacia los 

estudios en finanzas estaba relacionada con la teoría del 

comportamiento planificado, ya que dependía de los fac-

tores personales, las creencias y opiniones que se tenían 

sobre otros individuos (referentes sociales) y lo difícil o 

fácil que fuese poner en marcha ese comportamiento (los 

estudios de finanzas), es decir, el control sobre el propio 

comportamiento (Tan y Laswad, 2006, p. 174).

Otra investigación en el campo de las finanzas es la de 

Felton, Buhr y Northey, quienes estudiaron los factores 

que influían en los alumnos del área de negocios en la 

elección de una carrera en finanzas en vez de otras ca-

rreras del área; estos autores tuvieron en cuenta desde la 

remuneración y los factores de mercado relacionados con 

este tipo de trabajo, hasta las impresiones que el alumno 

tenía de las finanzas. Según los resultados del estudio, los 

alumnos seleccionaban esta carrera teniendo en cuenta 

las ganancias a largo plazo y las condiciones de traba-

jo, a diferencia de los alumnos de otras áreas de negocio 

(Felton, Buhr y Northey, 1994, pp. 131 y 132). Además, 

se analizaron factores intrínsecos asociados a la satisfac-

ción en el trabajo, y factores externos relacionados con 

la remuneración económica y la disponibilidad de pues-

tos de trabajo. Por otra parte, estudiaron el proceso de 

decisión al elegir el campo de formación académica en-

tre estudiantes de marketing y estudiantes de otras áreas 

no relacionadas con los negocios. Los autores del estudio 

recogieron información sobre todas las etapas del pro-

ceso de decisión del alumno: reconocimiento del proble-

ma, búsqueda de información, evaluación de alternativas 

y evaluación pos-compra; posteriormente identificaron 

los atributos específicos que los estudiantes tuvieron en 

cuenta y se analizó la importancia de cada uno, tanto 

para los estudiantes de marketing como para los de otras 

áreas (West, Newell y Titus, 2001, pp. 76 y 80).

J&"#"./,-)*,+-!(%1,-

O,3,+,(",)-.9:,"#$!)
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Por otra parte, hay que hacer mención a las técnicas de 

análisis utilizadas en las investigaciones sobre las motiva-

ciones de compra y consumo en formación. Las técnicas 

cualitativas son utilizadas habitualmente, sobre todo las 

entrevistas en profundidad (Gatfield, Barker y Graham, 

1999, p. 241; Donaldson y McNicholas, 2004, p. 353), y 

las reuniones de grupo (Arambewella y Hall, 2008, p. 

131; Felton, Buhr y Northey, 1994, p. 135; Gatfield, Bar-

ker y Graham, 1999, p. 241).

Con respecto a los análisis cuantitativos, los modelos de 

ecuaciones estructurales han sido utilizados en diversas 

ocasiones. Para analizar los factores que influían en la 

elección del país de estudio y su relación con el proceso 

de decisión de compra, Arambewella y Hall utilizaron un 

Análisis Factorial Exploratorio (EFA) y un Análisis Fac-

torial Confirmatorio (CFA) (Arambewella y Hall, 2008, 

p. 131). También se utilizó un modelo de ecuaciones es-

tructurales para analizar la influencia del género y los 

factores motivacionales de los alumnos que deseaban ma-

tricularse en un programa “Open Learning” (iniciativa 

del gobierno australiano para proveer el acceso masivo a 

la universidad) (Lange y Mavondo, 2004, p. 440).

Frezatti, Martins y Leite Filho utilizaron el análisis clúster 

para estudiar la relación entre las actitudes y aspiraciones 

de los estudiantes y sus resultados en las asignaturas del 

área financiera. Los autores evaluaban las percepciones 

de los alumnos, así como la utilización que hacían de su 

tiempo y los motivos por los que eligieron el curso. En 

el análisis estadístico realizado con el análisis clúster se 

obtuvieron tres grupos diferenciados de estudiantes (Fre-

zatti, Martins y Leite Filho, 2006, p. 51). En el análisis 

para estudiar las razones por las cuales los alumnos ele-

gían una carrera de finanzas y no otras relacionadas con 

otros negocios, se utilizó el análisis discriminante, con el 

fin de evaluar los factores que distinguían a los dos gru-

pos de alumnos (Felton, Buhr y Northey, 1994, p. 138). 

El análisis factorial se ha utilizado para estudiar la im-

portancia que los alumnos daban a las variables relacio-

nadas con la calidad en la formación (Gatfield, Barker y 

Graham, 1999, p. 243), y para analizar las percepciones 

de los alumnos de programas máster con respecto a los 

cursos acelerados se ha utilizado el análisis de la varianza 

y el análisis de correlación de Pearson (Singh y Martin, 

2004, p. 300).

La FSA (Federation of Schools of Accountancy) reali-

za un estudio longitudinal cada cinco años con el fin de 

estudiar la evolución de los alumnos de finanzas (cursos 

superiores y programas máster), y así poder conocer la 

evolución de sus características y percepciones (Nelson, 

Vendrzyk, Quirin y Allen, 2002, p. 285).

Finalmente, para analizar la satisfacción pos-compra de 

los estudiantes de posgrado que van a estudiar desde 
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Asia a Australia se utilizó el modelo de ecuaciones es-

tructurales combinado con el modelo Servqual (Service 

Quality) (Arambewella y Hall, 2008, pp. 130 y 131), que 

estudia las diferencias entre las expectativas anteriores a 

la compra y las percepciones pos-compra.

Hipótesis

Tras haber analizado la bibliografía relacionada con el 

tema de estudio, las hipótesis que se plantean en el pre-

sente artículo, son las siguientes:

H1: Los consumidores de máster se pueden congregar en di-

ferentes grupos según una estructura latente de motivacio-

nes.

Según esta proposición, las motivaciones suponen un cri-

terio consistente de diferenciación que, de acuerdo con la 

teoría analizada, supondría un condicionante básico en 

el proceso de decisión de compra.

H2: Estas motivaciones de compra de los consumidores es-

tán relacionadas con características de tipo personal, pro-

fesional y, además, están condicionadas por variables del 

entorno.

Según H2, las motivaciones deben estar relacionadas 

con aspectos del entorno próximo del individuo (con-

dicionantes familiares o de contacto cercano) y del en-

torno general (clima laboral, etc.). Además, las variables 

asociadas con la carrera profesional deberían suponer un 

elemento distintivo adicional relevante.

Estudio empírico

4.1 Metodología

Para contrastar las hipótesis planteadas se realizaron tres 

reuniones de grupo, todas ellas formadas por estudiantes 

de último curso de carrera, y fueron decisivas para poder 

seleccionar los atributos motivacionales relevantes.

Tras estas reuniones, el método de recolección de infor-

mación elegido fue la encuesta, instrumentada a través 

de un cuestionario desarrollado para tal efecto. Se rea-

lizó un pretest de dicho cuestionario con 32 estudiantes, 

lo que permitió mejorar algunas de las preguntas formu-

ladas y llegar al cuestionario definitivo. Para la detec-

ción de la estructura de grupos motivacionales se utilizó 

el análisis de clases latentes, ya que suele proporcionar 

resultados más consistentes que otras técnicas (análisis 

clúster jerárquico o análisis de k-medias) cuando se trata 

de variables ordinales. El análisis de clases latentes pue-

de ser considerado como una extensión del análisis fac-

torial, en la que las variables latentes son nominales en 

vez de continuas. El método de estimación que utiliza es 

el de máxima verosimilitud, lo que facilita una aproxi-

mación más objetiva al problema de la determinación del 

número de grupos, y permite evitar ciertas restricciones 

impuestas por los modelos de análisis de grupos más tra-

dicionales (por ejemplo, varianzas iguales dentro de cada 

grupo, en el análisis de k-medias). El análisis de clases 

latentes, además, se basa en la probabilidad de pertenen-

cia de un individuo a un grupo, y no en el concepto de 

distancia (euclidea o de cualquier otro tipo), mucho más 

restrictivo y cada vez más alejado de las teorías de forma-

ción de grupos.

Las variables que se utilizaron son las que se presentan 

en el cuadro 1, y aunque la escala original era tipo Likert 

de 5 puntos, se redujo finalmente a una escala de 4 pun-

tos, ya que en los análisis previos se observó una tenden-

cia a la media que restaba potencia discriminatoria a los 

ítems de la escala.

CUADRO 1. Motivos para estudiar un máster

Etiqueta Ítem

PROEMPRE 7!().()4P-",+)*.,/!)%9+#+)4#)*+!*#%),4*+,-%

APRENDER  !"#!"$%&'()"*+)(!,()-"$#./*&"$%&".0&*&

COMPETIR  &"1$+0&123(".0$+('1)"&1"!0"'1(!(&"#!"$%&'()

EMPETRAB  &"3*"4!1.*"$*!()*",("+0,()"($+(5*)"*"')*2*6*)

PROFINFL  &"#!"2#(!"$0,0",(".0!0.()"+)07(&10!*3(&"1!8#9(!'(&

ESTIMPERS :*.()"#!"$%&'()"&#+0!("#!"(&';$#30"+()&0!*3

ENTORNO <1"(!'0)!0"7*$131*)"$(")(.0$1(!,*"/*.()"#!"$%&'()

COMPTAMB <1&".0$+*=()0&"'*$21-!"12*!"*"(&'#,1*)"#!"$%&'()

TRABGUST
>*)*"')*2*6*)"(!"30"?#("$("@#&'*A"(&"1$+)(&.1!,123("'(!()"

#!"$%&'()

ASCEPROF Poder ascender rápidamente en mi carrera profesional

GANADINE B1"(&'#,10"#!"$%&'()"@*!*)-"$%&",1!()0"

TRABMULT C!"$%&'()"'("+()$1'("')*2*6*)"(!"($+)(&*&"$#3'1!*.10!*3(&

El trabajo de campo fue realizado durante los meses de 

noviembre y diciembre de 2007.

4.2 Población y tamaño muestral

La población objeto de análisis estaba integrada por 

alumnos de último curso, de carreras universitarias de 

ciencias sociales y humanidades. Esta área de conoci-

miento fue seleccionada en función de la propensión que 

demuestran los estudiantes a completar sus estudios con 

formación adicional de posgrado. Más concretamente, 

se obtuvieron 760 cuestionarios, de los que se conside-

raron válidos 716. El reparto de alumnos por carreras se 

presenta en el cuadro 2, con un error de muestreo global 

de 3,74% para un nivel de confianza del 95,5% (dos sig-

mas), y p = q = 1/2, y se realizó mediante afijación no 

proporcional.
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La distinción por criterios sociodemográficos fue homo-

génea por carreras, aunque no formaban parte de las 

hipótesis planteadas, y una pregunta previa del cuestio-

nario filtraba a aquellos que no tenían ningún interés 

en realizar un máster tras finalizar sus estudios univer-

sitarios.

CUADRO 2.  !"#$%&!%$'%()!*+"'%,-"%.'""!"'*%)/01!"*0+'"0'*

Carrera N %

Derecho 124 DEAFG

Empresariales 154 GDAHD

Economía 124 DEAFG

Psicología 87 DGADH

Sociología 65 IAJK

>#231.1,*,"9"L(3*.10!(&">4231.*& 112 DHAMN

Periodismo 50 MAIK

TOTAL 716 100

4.3 Exploración previa de datos

Como suele ser habitual, el proceso comenzó con el aná-

lisis de los valores perdidos en los datos originales, para 

después continuar con la detección de casos extremos 

multivariantes. Posteriormente, se evaluó el supuesto de 

normalidad multivariante, indispensable para la estima-

ción de parámetros mediante el algoritmo de máxima ve-

rosimilitud propio de las clases latentes, para, finalmente, 

estimar la fiabilidad de la escala de medida utilizada du-

rante el proceso de modelización.

Por otra parte, el índice de valores perdidos no superaba 

el 6% en ninguna de las variables seleccionadas. Aunque 

no existe una regla estándar que establezca cuál debe ser 

el mínimo aceptable, Cohen y Cohen (1983) establecen 

un límite razonable entre el 5% y el 10%, siempre que 

no haya patrones reconocibles entre los casos perdidos 

detectados.

La sustitución de estos valores se realizó utilizando la 

moda, dado que la escala que se ha utilizado es tipo 

Likert. Aunque también era posible utilizar la media o 

sistemas relacionados con la interpolación, la moda con-

servaba intactas las propiedades de los datos y permitía 

ejecutar los análisis sin problemas aparentes.

Los datos que representan puntuaciones multivariantes 

atípicas pueden afectar la fiabilidad y la interpretación de 

cualquier modelo estadístico; por tanto, la detección de 

estos casos es particularmente importante para el proce-

so de modelización. La distancia de Mahalanobis fue el 

procedimiento que se utilizó en este caso como prueba de 

diagnóstico. Tras el análisis, tres casos fueron eliminados 

del conjunto por presentar valores multivariables muy 

alejados de los valores aceptables. Una vez eliminados es-

tos casos atípicos, muy alejados de la tendencia central, 

pero escasos con respecto al tamaño total de la muestra, 

se pudo considerar que el conjunto de datos no presenta-

ba anomalías graves que pudieran desvirtuar el proceso 

de modelización y estimación de parámetros.

Por último, el supuesto de normalidad univariante no 

planteó ningún problema, ya que es fácilmente com-

putable. Sin embargo, la comprobación del supuesto de 

normalidad multivariante supuso cierta complejidad. El 

coeficiente de Mardia es uno de los más utilizados en 

este sentido, y se centra en el cálculo de los valores mul-

tivariables de kurtosis y asimetría. El valor de kurtosis 

obtenido para el conjunto de las variables es 7.312, lo que 

permite la ejecución del modelo sin problemas asociados 

de normalidad multivariante.

4.4 Análisis y resultados

El análisis de escalas y estudios descriptivos previos se 

realizó con SPSS versión 15, y el análisis de grupos me-

diante clases latentes (latent class analysis) se llevó a cabo 

con Latent Gold versión 4. El intervalo de grupos anali-

zado fue de 2 a 6, y los resultados generales para el mo-

delo con medida ordinal se presentan en el cuadro 3. En 

función de los resultados obtenidos, el modelo que recoge 

mejor la estructura latente de los grupos de individuos es 

el modelo 3-Clus, con tres grupos, ya que presenta un va-

lor de probabilidad mayor de 0,05 (p = 0,113), y además 

es el más parsimonioso, con el menor número de pará-

metros por estimar de los modelos con p > 0,05 (Npar 

= 62) y con un ratio de verosimilitud muy cercano al de 

modelos competidores con mayor número de clústers (L2 

= 7199,69). Además, presenta el error de clasificación 

más bajo (Error Cl. = 0,1531).

CUADRO 3. Resumen de los modelos calculados

M N-CLU LL BIC(LL) Npar L² Valor p Error Cl.

1 GOP3#& OHIEGAEN DJGMEAHI 49 EHNJAGI IAE(ODENK JADHIK

2 FOP3#& OHKHIAMJ DJDGMAEE 62 EDIIAMI 0.113 JADHFD

3 NOP3#& OHEIGANN DJJEEAID 75 EFDNAJD 0.025 JADMJD

4 HOP3#& OHEMNAFE DJDJEAGF 88 EDKMAHM 0.101 JADMFF

5 MOP3#& OHEFIAMJ DJDNFADN 101 EDKJAJD 0.152 JAGJHH

<"Q"<0,(30R"SOPTC"Q"S4$()0",(".34&'()&"0"@)#+0&R"TT"Q"T0@"T1U(31/00,R"VWP"Q"V*9(&"W!70)$*'10!"P)1'()10!R"S+*)"Q"S4$()0",("+*)%$(')0&R"TG"Q"L*'10",("X()0&1$131'#,R"+"Q">)02*2131,*,R" ))0)"P3R"

Q" ))0)",(".3*&1Y.*.1Z!
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En el cuadro 4 se pueden observar las medias obtenidas 

por cada uno de los tres grupos hallados, para definir 

sus perfiles en términos de motivaciones para estudiar 

el máster. El análisis de los valores medios en cada ítem 

proporciona tres grupos claramente diferentes, y cohe-

rentes con los planteamientos teóricos previos.

El análisis muestra que los tres grupos están claramente 

diferenciados en cuanto a sus motivaciones. 

El grupo 1, formado por el 39,24% de la muestra, presen-

ta valores destacados en los ítems PROEMPRE (“Con 

un máster puedo abrir mi propia empresa”), PROINFL 

(“Es un buen modo de conocer profesionales influyen-

tes”), ASCEPROF (“Poder ascender rápidamente en mi 

carrera profesional”), GANEDINE (“Si estudio un más-

ter ganaré más dinero”) y TRABMULTI (“Un máster 

te permite trabajar en empresas multinacionales”), por 

lo que es un perfil de clara vocación profesional, con 

ambiciones orientadas hacia lo económico y hacia el 

éxito profesional en sus carreras. Llama especialmente 

la atención la orientación hacia las multinacionales, as-

pecto que se complementa perfectamente con el perfil 

del grupo.

CUADRO 4.  !"#$!*%&!%$-*%2"),-*%!/.-/+"'&-*%3(-&!$-%45

Variables Gr.1 Error Gr.2 Error Gr.3 Error 

P0!"#!"$%&'()"+#(,0"*2)1)"$1"+)0+1*"($+)(&* FAKJ JAJKH FADJ JAJHN GAJN JAJKG

 !"#!"$%&'()"*+)(!,()-"$#./*&"$%&".0&*& DAHF JAJMD FAKD JAJME DAHH JAJKH

 &"1$+0&123(".0$+('1)"&1"!0"'1(!(&"#!"$%&'() DAIK JAJIN DANF JAJKJ FAGF JAJEK

 &"3*"4!1.*"$*!()*",("+0,()"($+(5*)"*"')*2*6*) FAEG JAJKH FAEK JAJHK JAEM JAJIE

 &"#!"2#(!"$0,0",(".0!0.()"+)07(&10!*3(&"1!8#9(!'(& FAMG JAJEG GAIF JAJID DAGH JAJMH

:*.()"#!"$%&'()"&#+0!("#!"(&';$#30"+()&0!*3 DAIF JAJEI FAID JAJHD JAMH JAJIH

<1"(!'0)!0"7*$131*)"$(")(.0$1(!,*"/*.()"#!"$%&'() GADK JAJED DAKH JAJHD GAKH JAJMG

<1&".0$+*=()0&"'*$21-!"12*!"*"(&'#,1*)"#!"$%&'() DAEN JAJEI DAMF JAJIJ FAKH JAJIG

>*)*"')*2*6*)"(!"30"?#("$("@#&'*A"(&"1$+)(&.1!,123("'(!()"#!"$%&'() DAMJ JAJMG FAIH JAJMH GAGK JAJIM

Poder ascender rápidamente en mi carrera profesional FAEM JAJMF GAHF JAJII GAJG JAJEJ

B1"(&'#,10"#!"$%&'()"@*!*)-"$%&",1!()0" FAKK JAJHJ DAIJ JAJHG DAHH JAJEG

C!"$%&'()"'("+()$1'("')*2*6*)"(!"($+)(&*&"$#3'1!*.10!*3(& GANG JAJKG DAFF JAJMD DAHK JAJHI

FIGURA 3.  !"#$!*%&!%$-*%2"),-*
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El grupo 2, formado por el 38,91%, es sensiblemente dis-

tinto al grupo 1. En este caso predominan los valores 

orientados hacia APRENDER (“En un máster aprenderé 

muchas más cosas”), EMPETRAB (“Es la única mane-

ra de poder empezar a trabajar”), ESTIMPERS (“Hacer 

un máster supone un estímulo personal”) y TRABGUST 

(“Para trabajar en lo que me gusta, es imprescindible te-

ner un máster”), lo que perfila un grupo que tiende hacia 

la satisfacción por aprender y el afán de superación, con 

el objetivo de trabajar en algo estimulante desde un punto 

de vista personal y profesional. Por tanto, a diferencia del 

grupo 1, la ambición económica no figura entre sus prio-

ridades para estudiar un máster, y el éxito está asociado a 

la satisfacción personal y no tanto a la profesional.

Por último, un 21,85% de la muestra pertenece al grupo 

3, y presenta un perfil en el que destacan las variables 

relacionadas con COMPETIR (“Es imposible competir 

si no tienes un máster”), COMPTAMB (“Mis compañe-

ros también iban a estudiar un máster”), y ENTORNO 

(“Mi entorno familiar me recomienda hacer un más-

ter”). En función de estas variables, se puede concluir 

que este grupo muestra una clara influencia de agentes 

externos (presión familiar, presión competitiva y pre-

sión de compañeros) que le obligan a tener que realizar 

un máster que, en caso de que estas presiones no exis-

tieran, no necesitaría.

Por tanto, la actitud de estos alumnos potenciales hacia 

los másteres puede ser negativa, ya que son la consecuen-

cia de un entorno desfavorable que no les deja otra sali-

da que prolongar su periodo de estudios y financiarse un 

máster. No obstante, este aspecto en particular podría ser 

objeto de otras líneas de investigación, en las que se in-

tentara averiguar la actitud hacia los másteres en función 

de las motivaciones personales del individuo.

Por consiguiente, y en función de los resultados obteni-

dos, se pueden aceptar las dos hipótesis planteadas H1 y 

H2. Los consumidores de máster presentan perfiles he-

terogéneos con respecto a sus motivaciones para estu-

diar, y estos perfiles son estadísticamente significativos. 

Además, tal y como propone H2, queda contrastado el 

hecho de que las influencias del entorno son definitivas 

desde un punto de vista motivacional, especialmente 

en el grupo 3, y que las aspiraciones personales también 

lo son.

Conclusiones y líneas futuras de investigación

La investigación llevada a cabo propone un marco de di-

ferenciación motivacional que permita un mejor cono-

cimiento del sector educativo, y especialmente el de los 

estudios máster. A través del análisis de los resultados 

se muestra una estructura novedosa del mercado, en la 

que perfiles distintos de individuos probablemente de-

mandarán servicios diferentes y exigirán una adaptación 

de programas, contenidos, metodologías y procedimien-

tos diferentes a los que hasta ahora se pueden encontrar. 

Sorprende el hecho de que un mercado tan relevante 

desde un punto de vista social, económico y profesional 

haya producido una discreta base de conocimiento, lo 

que dificulta la comprensión del mismo.

Sin embargo, este estudio tiene limitaciones que debe-

rían ser tomadas en cuenta. En primer lugar, el estudio 

está localizado en España, y no es posible extender sus 

resultados a otros países, así que es probable que aparez-

can estructuras latentes distintas según este criterio. Por 

otra parte, sería interesante poder ligar esta estructura 

motivacional con otros aspectos como la calidad del es-

tudiante (desempeño académico), o cómo influye todo 

ello en la elección de una u otra escuela para realizar el 

máster. Siendo limitaciones de este trabajo, lo cierto es 

que también abren nuevas líneas futuras de investigación 

que pueden basarse en una comprensión mayor de los 

tres grupos encontrados, y en las consecuencias que esto 

tiene desde un punto de vista educacional.
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