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Las empresas nacientes son uno de los aspectos más importantes de estudio del desarro-
llo organizacional, puesto que determinan el punto crítico en el que algunos individuos tienen
éxito en la creación de su empresa, mientras que otros fracasan. Uno de los elementos que
la literatura señala como factor clave para la creación de empresas es el capital social del

individuo, con numerosas aportaciones desde la Teoría
de las Redes Sociales (Granovetter 1985). Así, David-
sson y Honig (2003) observan que el capital social de
los potenciales empresarios/as predice quién crea una
empresa y quién consigue avanzar en el proceso de
creación hasta completarlo con éxito, destacando en
este último aspecto sobre el capital humano del indivi-
duo. Los contactos empresariales son fuente de infor-
mación sobre oportunidades de negocio, permiten
acceder a recursos adicionales y sirven a menudo
como modelos de referencia, jugando un papel cru-
cial en la motivación de los emprendedores para crear
su empresa. 

Sin embargo, los resultados de estudios previos, no son
concluyentes en cuanto a la relación entre conocer a
otros empresarios y la creación de una empresa (Lech-
ner et al., 2006). Esto podría deberse a que no se ha
tenido en cuenta la posible mediación en esta rela-
ción de las variables de percepción, como la autoe-
ficacia y la alerta empresarial para detectar oportuni-
dades. La autoeficacia, núcleo central de la teoría
del Aprendizaje Social, sugiere que las capacidades
reales de un individuo sólo importan si él/ella tiene
confianza en esas capacidades y en que podrá con-
seguir el resultado deseado de su aprovechamiento
(Bandura, 1989). Asimismo, la capacidad del indivi-
duo para la identificación de oportunidades siempre

se ha considerado un aspecto esencial en la crea-
ción de empresas (Shane y Venkataraman, 2000;
Cuervo y Montoro, 2010). 

Así, este estudio parte de la evidencia previa de que
conocer a otros empresarios/as incide positivamen-
te en la creación de empresas, al igual que una mayor
confianza en tener las habilidades y conocimientos
empresariales necesarios y una mayor capacidad
para percibir oportunidades en el entorno.  Si bien, pre-
tende ir un paso más allá preguntándose: ¿Conocer
a un empresario/a incide en ser un emprendedor/a
naciente a través de la mediación de las variables
de percepción?

Por otra parte, dado que la literatura previa ha evi-
denciado diferencias en las redes empresariales de
hombres y mujeres (Renzulli et al, 2000), una menor
percepción de autoeficacia en el caso de las muje-
res (Wilson et al., 2007; Kirkwood et al., 2009) y dife-
rencias en la percepción de oportunidades (DeTien-
ne y Chandler, 2007), otra pregunta de interés es
¿Hay diferencias entre hombres y mujeres en dicho
efecto mediador?. 

Finalmente, dado que las investigaciones previas plan-
tean la conveniencia de tener modelos de referen-
cia femeninos en el caso de las mujeres (Lockwood,
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2006; Sealy, 2007), ¿Cuál es el efecto de estar en
contacto con empresarios/as del mismo sexo en las
variables de percepción y en la propensión de hom-
bres y mujeres a crear su empresa?

Con estas cuestiones en mente, el trabajo se orga-
niza de la siguiente manera. En la siguiente sección
se desarrolla el marco teórico propuesto para estu-
diar cómo se ve influida la creación de empresas
por factores contextuales –tener contactos empre-
sariales- y cognitivos –de percepción-; y si estas rela-
ciones difieren entre hombres y mujeres emprende-
dores. También se observa si el hecho de que el
modelo de referencia sea femenino tiene efectos
positivos para las mujeres, como señala la literatura
previa. A continuación, se presenta la metodología
empleada y los resultados obtenidos. Finalmente, se
extraen las principales conclusiones del estudio y se
proponen sus implicaciones.

MARCO TEÓRICO

Gibson (2004) define los modelos de referencia como
personas que son similares a uno mismo y, por tanto,
al vincularse con estos modelos de referencia, el indi-
viduo es capaz de aprender, motivarse y definir la per-
cepción de sí mismo. En este trabajo, analizamos los
modelos de referencia, como «expertos contextua-
les que proporcionan las funciones instrumentales o
psicosociales dentro de la red social de una perso-
na» (Murrell y Zagenczyck, 2006).

La noción de modelos de referencia se origina en la
Teoría del Aprendizaje Social y la Teoría del Desarrollo
Cognitivo (Speizer, 1981). A continuación, nos basa-
remos en la Teoría del Aprendizaje Social para plan-
tear que el impacto de conocer a otro/a emprende-
dor/a en que el individuo se convierta en un empren-
dedor naciente puede venir mediada por variables
perceptuales. Posteriormente, de acuerdo a la argu-
mentación de la Teoría del Desarrollo Cognitivo, plan-
tearemos que para las mujeres es más conveniente
tener modelos de referencia del mismo sexo para de-
sarrollar autoeficacia, capacidad para percibir oportu-
nidades y decidirse a ser emprendedoras nacientes.

El impacto de conocer otros/as emprendedores/as
en las variables de percepción y la creación de
empresas

La Teoría del Aprendizaje Social sostiene que los indi-
viduos prestan atención a los modelos de referencia,
ya que podría ser útil para el aprendizaje de nuevas
tareas, habilidades o normas o para dar sentido a su
entorno (Bandura, 1989). Esta teoría propone que una
manera en que se produce el aprendizaje es indirec-
tamente, a través de la observación de otros indivi-
duos vistos como modelos a seguir. Conocer a otros/
as emprendedores/as reduce la ambigüedad en la
creación de un nuevo negocio y, en consecuencia,
fomenta el espíritu empresarial (Davidsson y Honig,

2003). De acuerdo a Arenius y Minitti (2005), los indi-
viduos que conocen a otros que trabajan por cuen-
ta propia tienen más del doble de probabilidades
de convertirse en empresarios/as.

Sin embargo, Lechner et al. (2006) no observan una
influencia positiva y significativa de las redes sociales
en la llegada al punto de equilibrio de la empresa. Así,
concluyen que las redes sociales podrían tener un
efecto indirecto. Es decir, puede que los resultados no
concluyentes se deban a la mediación de otras varia-
bles. En investigaciones recientes, hay un creciente
reconocimiento de que los procesos socio-psicoló-
gicos, junto con los cognitivos, pueden conducir a una
mejor comprensión de los factores y procesos de toma
de decisiones que llevan al individuo a convertirse
en emprendedor/a (Krueger et al., 2000; Shane y Ven-
kataraman, 2000); de los cuales, a pesar de décadas
de investigación, contamos con un conocimiento limi-
tado (Markman et al., 2002). Dado que la creación de
empresas es un fenómeno arraigado en la socie-
dad, las percepciones subjetivas del individuo sobre
su propio entorno y su posición relativa en éste son
muy importantes.

La literatura sobre creación de empresas hace hinca-
pié en dos variables de percepción en particular: la
autoeficacia –que refleja la actitud positiva de una
persona sobre sus capacidades empresariales– y la
alerta empresarial –que refleja sus actitudes positivas
hacia la existencia de oportunidades empresariales
en su entorno–, debido a su que están muy correla-
cionadas con la decisión de crear una empresa, en
particular para las mujeres (Minniti y Nardone, 2006;
Verheulet al., 2005; Wagner, 2004). Así pues, el aná-
lisis de las percepciones subjetivas es especialmen-
te relevante en el marco de este estudio, ya que, tal
y como indica el estudio de Werner y  Kay (2006), gran
parte de las diferencias que existen entre la actividad
emprendedora femenina y masculina tienen su origen
en diferencias perceptuales entre ambos sexos duran-
te la fase previa a la creación de una empresa.

Por lo tanto, se trata de factores que podrían estar me-
diando la relación que existe entre los modelos de re-
ferencia y la creación de empresas. Pues, estas per-
cepciones no son innatas, sino que vienen influidas
por el entorno y, a menudo, por los modelos de refe-
rencia (Minniti, 2009). Conocer a otros emprendedo-
res puede moldear o consolidar la confianza en sí mis-
mo del individuo en diferentes ámbitos y, a su vez, per-
mitirle estar en contacto con información sobre opor-
tunidades de negocio (Boyd y Vozikis, 1994). En psico-
logía, Baron (2000) y Begley y Boyd (1987) demuestran
la incidencia de los modelos de referencia en mayo-
res niveles de autoeficacia. Pues, la autoeficacia se
puede mejorar mediante la persuasión social o el es-
tímulo positivo y la retroalimentación que los individuos
reciben de sus modelos de referencia (Cox et al.,
2002). Varios estudios de economía y de sociología
también establecen una relación positiva entre las
redes personales en temas de emprendimiento y la
autoeficacia emprendedora (Aldrich, 1989; Minniti et
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al., 2004). Un estudio reciente (Kickul et al., 2010)
observa que la autoeficacia media parcialmente la
relación entre tener un mentor (modelo de referen-
cia) y el resultado empresarial.

En cuanto a la alerta empresarial, Shane y Venkata-
raman (2000) señalan que la información, que puede
dar lugar al reconocimiento de las oportunidades,
está imperfectamente distribuida entre los individuos
y que esto, a su vez, puede ser una razón importan-
te por la cual algunas personas, y no otras, reconocen
oportunidades y se deciden a explotarlas. Asimismo,
Puhakka (2006) plantea que el capital social tiene un
efecto positivo sobre el proceso de reconocimiento
de oportunidades. Cuanto más confían los empren-
dedores en un mentor, además de usar redes infor-
males y participar en foros profesionales, más proba-
bilidad tienen de descubrir oportunidades (Ozgen y
Baron, 2007). 

Así, en este estudio, y basándonos en la Teoría del
Aprendizaje Social, planteamos que la incidencia que
conocer a otros empresarios tiene en que el indivi-
duo se convierta en un emprendedor naciente puede
venir mediada por estas dos variables perceptuales.
En concreto, se plantea que:

Hipótesis 1a.–La autoeficacia media el efecto posi-
tivo de conocer a otros emprendedores/as en la
creación de empresas. 

Hipótesis 1b.–La alerta empresarial para detectar
oportunidades media el efecto positivo de conocer
a otros emprendedores/as en la creación de empre-
sas.

La evidencia previa induce a pensar que el género,
como característica social que incide en la distribu-
ción de información y otros recursos importantes para
la creación de empresas, no debe ser ignorado en la
explicación de este fenómeno. Así, existe un consenso
en la literatura sobre el hecho de que las percepcio-
nes subjetivas contribuyen a explicar las diferencias de
género en la creación de empresas (Langowitz y Min-
niti, 2007; Minniti y Nardone, 2006; Verheul et al., 2005).
En el caso de las mujeres, la percepción subjetiva de
las normas relacionadas con la actividad empresarial
puede afectar en mayor medida a la decisión de
crear o no una empresa, ya que se observa que están
muy condicionadas por las normas sociales y los roles
atribuidos a las mujeres por la sociedad  (Welter et al.
2007). Lo que les lleva a una percepción menos favo-
rable tanto del entorno empresarial como de su auto-
eficacia para la creación de empresas (Langowitz y
Minitti 2007).

Los datos comparativos del GEM internacional mues-
tran una fuerte correlación entre el nivel de actividad
emprendedora femenina por país y el nivel de auto-
eficacia de las mujeres en cada uno de estos paí-
ses (Minniti, 2009). Por tanto, que las mujeres se decan-
ten por la actividad  emprendedora con menos fre-
cuencia que los hombres se debe, al menos en parte,
a una menor percepción de autoeficacia en la rea-

lización de las tareas empresariales (Chen et al., 1998;
Minniti y Nardone, 2006); incluso entre las mujeres más
jóvenes (Marlino y Wilson, 2003) y, sobre todo, en sec-
tores industriales tradicionalmente masculinos (Anna et
al., 2000). Sin embargo, un estudio de Koellinger et al.
(2008) indica que los hombres en los 18 países de la
muestra tienen invariablemente unos niveles de auto-
eficacia más elevados que las mujeres, sean éstos
emprendedores o no. 

Asimismo, de acuerdo con los resultados de estudios
previos, las mujeres pueden haber seguido en su carre-
ra profesional un corredor de conocimiento diferen-
te al de los hombres (Boden y Nucci, 2000; Cliff, 1998),
lo que incide en la identificación de oportunidades
(DeTienne y Chandler, 2007). Por otra parte, existe evi-
dencia empírica de que las mujeres tienen diferentes
tipos de redes, lo que podría llevar a la recepción de
diferentes tipos de información. La investigación reve-
la que las mujeres con menos frecuencia conocen a
otros emprendedores (Langowitz y Minniti, 2007) y tie-
nen más familiares en sus redes (Renzulli et al., 2000).
Esto podría llevar a tener más información redundan-
te, lo que puede entorpecer que las mujeres reconoz-
can o descubran algunas oportunidades. 

Finalmente, a las mujeres les afecta más la retroali-
mentación que otros individuos puedan darles sobre
sus capacidades empresariales (independientemente
de sus capacidades reales) en relación a sus expec-
tativas de creación de empresas (Gatewood et al.,
2002). 

Para contrastar si el hecho de conocer un modelo
de referencia tiene un efecto diferencial en función
del género,  planteamos la siguiente hipótesis:

Hipótesis 1c.–Los efectos mediadores de las varia-
bles de percepción –que intervienen en la relación
positiva entre conocer a otros emprendedores/as y
la creación de una empresa– serán mayores en el
caso de las emprendedoras.

Importancia de un modelo de referencia del
mismo sexo para las empresarias

La Teoría de Desarrollo Cognitivo (Speizer, 1981; Gib-
son y Cordova, 1999) sostiene que las personas tien-
den a identificarse con otros similares que comparten
características que son relativamente raras en un con-
texto específico. Por ello, la falta de modelos de refe-
rencia femeninos hace que las mujeres experimenten
con mayor dificultad el desarrollo de su carrera profe-
sional que los hombres, pues tienen que realizar ope-
raciones de cognición más sofisticadas que ellos para
identificarse con modelos de referencia del sexo opues-
to. Esta es la razón por la cual, en la literatura sobre los
modelos de referencia, se sugiere que las mujeres ne-
cesitan modelos de referencia femeninos para tener
éxito en sus carreras.

En consecuencia, si la similitud con el yo es un aspec-
to importante de esta relación de desarrollo, el bajo nú-
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mero de mujeres empresarias (Reynolds, 1997; David-
sson y Honig, 2003; Arenius y Minniti, 2005) plantea de-
safíos importantes para las que aspiran a serlo. Ade-
más, el problema de su escaso número se ve acre-
centado por una construcción de la iniciativa empre-
sarial que no es neutra al género, sino masculina (Og-
bor, 2000). Meyerson y Fletcher (2000) argumentan que
las culturas organizacionales esbozan el «código de
conducta» aceptable y etiquetan los atributos favora-
bles y desfavorables del empleado ideal de una forma
que tampoco es neutra al género. El sistema de cre-
encias de género sostiene una valoración jerárquica
en la que los rasgos y las características masculinos
son privilegiados sobre los femeninos. Es decir, los atri-
butos necesarios para conceder a una persona el
estatus de modelo de referencia son diferentes para
los hombres que para las mujeres; teniendo las muje-
res que hacer más para demostrar su legitimidad, lo
que, a su vez, disminuye la probabilidad de que las
mujeres sean percibidas como modelos a seguir. 

Por lo tanto, la participación en redes empresariales,
como una fuente de recursos, incluso podría ser más
beneficiosa para las mujeres (Rosa y Hamilton, 1994).
Algunos estudios observan que dichas redes se carac-
terizan por la homofilia de género entre sus miem-
bros (Aldrich, 1989; Ruef et al., 2003). Lo que, en el caso
de las mujeres, puede explicarse debido a que bus-
quen beneficios psicosociales de tener modelos de re-
ferencia del mismo sexo (Kram, 1988). No sólo les
proveen de orientación empresarial, sino también co-
nocen, por experiencia propia, los problemas espe-
cíficos a los que se enfrentan las mujeres derivados del
conflicto trabajo-familia y de su posición menos legi-
timada, por ejemplo, en sus relaciones con los clien-
tes (Ridgeway y Smith-Lovin, 1999). Además, existe
evidencia de que tener un modelo de referencia del
mismo sexo es más importante en lo que respecta a
la percepción de sí mismas para el desarrollo profe-
sional de mujeres directivas que para sus homólogos
masculinos (Lockwood, 2006; Sealy, 2007). De acuer-
do a esta argumentación, planteamos las siguientes
hipótesis:

Hipótesis 2a.–Tener un modelo de referencia del
mismo sexo tiene un impacto positivo sobre la auto-
eficacia mayor en el caso de las mujeres que en el
de los hombres. 

Hipótesis 2b.–Tener un modelo de referencia del
mismo sexo tiene un impacto positivo sobre la aler-
ta empresarial (a oportunidades) mayor en el caso
de las mujeres que en el de los hombres. 

Hipótesis 2c.–Tener un modelo de referencia del
mismo sexo tiene un impacto positivo sobre la crea-
ción de empresas mayor en el caso de las mujeres
que en el de los hombres. 

METODOLOGÍA

En este estudio se ha empleado una muestra alea-
toria y representativa de la población de 19843 indi-
viduos entre los 18 y 64 años de edad, obtenida
para el proyecto GEMi España de 2005, ya que con-
tiene información adicional sobre el sexo de los
modelos de referencia de los encuestados.

Variables

Variable dependiente: Emprendedor naciente: Es
una variable dicotómica que toma el valor de uno si
el individuo estaba activamente involucrado en los 12
últimos meses en el proceso de crear su propia em-
presa, o bien es propietario y gestor de una empre-
sa de no más de tres meses de actividad en el mo-
mento en que se aplicó la encuesta. En el caso con-
trario la variable toma el valor de cero (Reynolds et
al., 2005). 

Un total de 438 emprendedores nacientes fueron iden-
tificados en la muestra. Utilizar esta variable dependien-
te tiene como objetivo superar el sesgo de selección
que resulta de incluir sólo los intentos de puesta en
marcha de una empresa que finalmente han dado
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lugar a una empresa en funcionamiento. También
tiene como objetivo superar los sesgos de retrospec-
tiva resultantes al hacer preguntas sobre el proceso
de puesta en marcha con carácter retroactivo y así
obtener correctamente el orden temporal de medi-
ción para plantear el análisis causal (Davidsson,
2006). Es decir, las habilidades y experiencias adquiri-
das por los individuos una vez puesta en marcha la
empresa, pueden hacer desaparecer las diferencias
previas entre hombres y mujeres con respecto a auto-
eficacia (Werner y Kay, 2006), alerta a oportunidades o
conocimiento de otros empresarios. Por todo ello, con-
viene analizar el estadio previo, el de emprendedor/a
naciente.

Variables independientes: Pueden destacarse las
siguientes:

� Conocer a un emprendedor/a: variable dicotómi-
ca que indica si la persona encuestada conoce o
ha conocido personalmente a un emprendedor/a en
los dos años previos al momento de la encuesta (1).

� Conocer a un emprendedor/a del mismo sexo:
Sólo se calcula esta variable para los casos en los
que se conoce a un solo emprendedor (el resto se
considera perdido). Así, el total de observaciones
válidas para esta variable es de 3833, de los que
1933 son hombres y 1900 son mujeres. Esta variable
se construye a partir del sexo del emprendedor/a de
contacto (0 en el caso de ser hombre y 1 en el caso
de ser mujer) y el sexo del emprendedor/a naciente
(0 si es un hombre y 1 si es una mujer). Así, en los
casos en que estas variables coincidan (0-0 y 1-1) la
variable en cuestión toma el valor 1. En los casos en
que las variables no coincidan (0-1 y 1-0) la variable
toma el valor 0. 

� Autoeficacia: Esta variable dicotómica indica si la
persona encuestada considera que posee los cono-
cimientos y las habilidades necesarias para crear
una empresa.

� Alerta empresarial a oportunidades: Esta variable
dicotómica indica si la persona entrevistada consi-
dera que existirán buenas oportunidades para em-
prender en su área de residencia en los seis meses
posteriores a la entrevista.

Las variables de control son las siguientes:

� Sexo: 0 si es un hombre y 1 si es una mujer.

� Edad: Número de años de la persona entrevistada.
La literatura empírica sobre creación de empresas es-
tablece una relación negativa entre edad y creación
de empresas (Reynolds, 1997; Arenius y Minniti, 2005;
Levesque y Minniti, 2006).

� Educación: Tres variables dicotómicas: educación
primaria (categoría de referencia), educación secun-
daria  y educación superior o universitaria. El nivel de
educación está relacionado positivamente con la pro-
babilidad de iniciar una empresa (Arenius y Minniti,
2005) contribuyendo a una mejor identificación y explo-

tación de oportunidades de negocio (Davidsson y
Honig, 2003; Haynie et al, 2009).

� Nivel de renta: Tres niveles: el nivel inferior (categoría
de referencia), el nivel medio y el nivel superior de renta
del país. Estudios previos indican una relación positiva
entre niveles de renta bajos y la probabilidad de ser
emprendedor (Taana Smith, 2005), si bien otros seña-
lan que tiene una forma de U, pues vuelve a tener una
relación positiva para aquellos niveles de renta más
elevados (Arenius y Minniti, 2005). 

� Miedo al fracaso: variable dicotómica queindica si
la persona entrevistada considera que el miedo al fra-
caso le impide crear una empresa. El miedo al fraca-
so ha sido identificado por numerosos estudios como
un factor significativo capaz de disuadir a las perso-
nas de crear empresas (Herron y Sapienza, 1992; Weber
y Milliman, 1997; Busenitz et al., 2000; Vaillant y La-
fuente, 2007). Así, Landier (2004) observa que en los
territorios con altos niveles de estigma social hacia el
fracaso, los individuos tienen menor probabilidad de
convertirse en empresarios.

Los análisis descriptivos –medias y correlaciones– pue-
den observarse en el Anexo 1. Ser mujer está correla-
cionado negativamente con los niveles superiores de
educación (secundaria, universitaria) y de nivel de ren-
ta (medio y alto), con conocer otros emprendedores
(sobre todo si son del mismo sexo), con el nivel de
autoeficacia, de alerta empresarial y de creación
de una empresa naciente. 

Un test chi-cuadrado, tal y como se puede observar
en el Anexo 2, confirma la existencia de diferencias
significativas en estas variables entre hombres y
mujeres. 

En primer lugar, se lleva a cabo una regresión logís-
tica mediada para observar la relación entre conocer
a un emprendedor/a y la puesta en marcha de una
empresa y si las variables de percepción median
dicha relación. Siguiendo el método recomendado
por Baron y Kenny (1986) se estiman tres ecuaciones
de regresión por separado y la mediación existe cuan-
do se cumplen estas condiciones: 1) La variable inde-
pendiente (conocer otros emprendedores/as) afecta
a la variable dependiente (empresa naciente) en la
primera ecuación; 2) La variable independiente afecta
a la variable mediadora (autoeficacia y alerta em-
prendedora) en la segunda ecuación; 3) La variable
mediadora afecta a la variable dependiente en la
tercera ecuación y; 4) Asumiendo que las condicio-
nes anteriores se cumplen, el efecto de la variable
independiente en la dependiente debe ser menor
en la tercera ecuación (donde se controla la varia-
ble mediadora) que en la primera. 

Para analizar si las variables de percepción y la crea-
ción de una empresa naciente se relacionan con la te-
nencia o no de un modelo de referencia del mismo
sexo, se ha llevado a cabo una tabla de contingen-
cia, que permite descubrir potenciales patrones de
asociación entre variables categóricas, añadiendo el
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sexo de los emprendedores/as como variable de seg-
mentación para definir subgrupos o estratos y obte-
ner una tabla multidimensional. 

RESULTADOS

En el cuadro 1 se presentan los resultados de la regre-
sión logística mediada sobre el total de la muestra.

La edad está negativamente relacionada con la crea-
ción de una empresa, es decir, los jóvenes tienen mayor
probabilidad de emprender, al igual que se observa
en estudios previos (Reynolds, 1997; Levesque y Min-
niti, 2006) Altos niveles de educación aumentan la
propensión de los individuos a crear una empresa;
sin embargo, no hay un claro aumento de la propen-
sión a emprender por encima de niveles medios de
educación. En relación al capital financiero, el nivel
de renta no está relacionado con la creación de em-
presas, reforzando resultados obtenidos en investiga-
ciones previas (Reynolds, 1997; Crosa et al., 2002)..
Por otra parte, y en línea con estudios anteriores, se
observa que en España el miedo al fracaso afecta
negativamente a la creación de la empresa (Vaillant
et al, 2007). Además, como puede observarse en
los análisis descriptivos (Anexo 2), las mujeres seña-

lan tener más miedo al fracaso que los hombres,
siendo significativa dicha diferencia y confirmándo-
se los resultados de estudios previos (Wagner, 2004).

De acuerdo con estudios anteriores, observamos fuer-
tes efectos de la autoeficacia (Arenius y Minitti, 2005)
y de la percepción de oportunidades en la decisión de
puesta en marcha de una empresa (Casson y Wa-
desson, 2007). 

Conocer otro emprendedor/a también incide positi-
vamente en la creación de una empresa naciente, si
bien, el efecto de esta variable se reduce con la in-
clusión de ambas variables de percepción. Con lo cual
se puede afirmar que existe una relación mediada
parcial en ambos casos, aceptándose las hipótesis 1a
y 1b. Así, conocer a otro emprendedor/a aumenta la
autoeficacia y, a su vez, los que tienen más confianza
en sus habilidades relacionadas con la puesta en mar-
cha de la empresa son mucho más propensos a con-
vertirse en nuevos empresarios. También aumenta la
alerta empresarial y, a su vez, aquellos más propensos
a descubrir oportunidades en su entorno son más pro-
clives a crear una empresa naciente.

El sexo del empresariado tiene un efecto marginal-
mente significativo sobre la creación de una empre-
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CUADRO 1
EFECTOS MEDIADORES PARA LA MUESTRA TOTAL (H1a y H1b)

FUENTE: Elaboración propia.

Variables

Efecto mediador de 
autoeficacia

Efecto mediador de alerta empresarial (oportunidad)

Emprendedor
naciente

Autoeficacia
Emprendedor

naciente
Alerta empresarial Emprendedor naciente

Constante -3,428*** -.273*** -4.212*** -4.411*** -.687 -3.504*** -3.821***

(.219) (.071) (.246) (.251) (.079) (.238) (.246)

Edad -.011** .002 -.014* -0.012** -.003 -.010* -.008

(.004) (.001) (.004) (.139) (.001) (.004) (.004)

Educación secundaria .155 .311*** .165 0.123 .226*** .240*** .177

(.131) (.039) (.132) (.133) (.044) (.144) (.144)

Educación: graduado .127* .484*** .292 0.214 .265*** .481 .353*

(.123) (.044) (.138) (.139) (.049) (.148) (.150)

Nivel de renta: medio .062 .251 .079 0.065 .091* .140 .119

(.121) (.043) (.122) (.123) (.043) (.131) (.131)

Nivel de renta: alto .127 .251*** .093 0.071 .233*** .145 .106

(.123) (.043) (.123) (.124) (.047) (.134) (.135)

Miedo al fracaso -.969*** -1,037*** -.666 -0,645*** -.216 -.903*** -.840***

(.114) (.032) (.117) (.117) (.036) (.123) (.123)

Sexo -.198* -.043 -.234* -0.192 -.052 -.212 -.165

(.099) (.032) (.100) (.100) (.036) .108 (.108)

Autoeficacia 1.761*** 1.633***

(.146) (.148)

Alerta empresarial .804*** .692***

(.109) (.111)

Conocer a otros empresarios .899*** .980*** 0.579*** .582*** .786***

(.100) (.036) (.102) (.038) (.111)

N 18451 17701 17863 17701 13881 13988 13881

Chi-Square 222.342*** 2393.35*** 347.315*** 376,043*** 17925,654*** 167,789*** 214,85

Negelkerke R2 .060 .169 .095 .104 .044 .055 .071
En la tabla se muestran los coeficientes de regresión estandarizados (errores estándares entre paréntesis). 
* p ≤ .05 ;  ** p≤ .01 ;  *** p ≤ .001
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sa naciente, cuando las variables de percepción no
se han incluido, si bien desaparece una vez que se
incluyen. El hecho de que las mujeres tengan meno-
res niveles de educación y renta, más miedo al fra-
caso, menos contactos con otros emprendedores/as
y, a su vez, menos autoeficacia y alerta empresarial,
apunta a que el efecto del género es más comple-
jo y sutil que un simple efecto lineal del sexo del indi-
viduo y afectará indirectamente a través de otras
variables que socialmente posicionan al colectivo
femenino en desventaja a la hora de competir en el
terreno empresarial.

Como se ha planteado en el marco teórico, dichos
efectos mediadores pueden ser mayores en el caso de
las mujeres, por lo cuál, se repite el análisis para las sub-
muestras de mujeres y hombres (cuadros 2 y 3, en pá-
gina siguente). En el caso de las mujeres se confir-
man la mediación parcial tanto de la alerta empre-
sarial como de la autoeficacia, efecto este último
que no se evidencia en la muestra de hombres,
dado que en su caso el impacto positivo de cono-
cer otros emprendedores en la creación de empre-
sas es incluso mayor cuando se controla la autoefi-
cacia de los individuos. Así, si bien el aumento en el
R2 es similar entre las submuestras de hombres y mu-
jeres cuando se compara la regresión en la que se
incluye el factor contextual (conocer a otros em-
prendedores) y las regresiones en las que se incluyen
además la autoeficacia (∆R2 de 0.44 mujeres y 0.43
en los hombres) y la alerta empresarial (∆R2 de 0.10

mujeres y 0.14 en los hombres), se acepta parcial-
mente la hipótesis 1c con respecto a la comproba-
ción de un efecto mediador de la autoeficacia en
el caso de las mujeres.

A continuación, en el cuadro 4 (página siguiente) se
regresan todas las variables simultáneamente en la
muestra total y en las submuestras, observándose si-
militud en la estructura paramétrica de éstas. El mie-
do al fracaso afecta negativamente a la creación
de empresas, mientras que la autoeficacia y la alerta
empresarial lo hacen positiva y muy significativamen-
te (p<0.001). Pese a ver su efecto mediado por estas
variables cognitivas, conocer a otros emprendedo-
res/as afecta positivamente a que el individuo se
decida a crear su propia empresa.

En el cuadro 5 (páginas siguientes) se muestran las
tablas de contingencia para las variables de percep-
ción y la creación de empresas, segmentando la
muestra según el sexo del empresariado. Los resulta-
dos muestran que en el caso de las mujeres, tener un
modelo de rol del mismo sexo no está relacionado
con una mayor percepción de autoeficacia, ni con
una mayor alerta empresarial ni con una mayor pro-
babilidad de crear una empresa, por lo que se
rechazan las hipótesis 2a, 2b y 2c. Como puede ob-
servarse, sólo un 4,6% de los hombres y un 3,6% de
las mujeres que conocen a un individuo que trabaja
por cuenta propia, que puede considerarse su mode-
lo de referencia, se deciden a crear su empresa. En los
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CUADRO 2
EFECTOS MEDIADORES PARA SUBMUESTRA MUJERES

FUENTE: Elaboración propia.

Variable dependiente

Efecto mediador de 
autoeficacia

Efecto mediador de alerta empresarial

Emprendedor
naciente

Autoeficacia
Emprendedor

naciente
Alerta empresarial Emprendedor naciente

Constante -3.899*** -.258** -4.718*** -4.914*** -.658 -3.955*** -4.269***

(.352) (.097) (.365) (.370) (.108) (.352) (.363)

Edad -.007 -.001 -.009 -.007 -.005** -.004 -.002

(.006) (.002) (.006) (.006) (.002) (.006) (.006)

Educación secundaria .236 .413*** .207 .167 .227*** .370t .301

(.196) (.054) (.198) (.199) (.061) (.214) (.215)

Educación: graduado .491 .574*** .430** .371 t .220*** .674** .566**

(.202) (.060) (.203) (.204) (.068) (.221) (.223)

Nivel de renta: medio .106 .155** .125 .085 .124* .150 .090

(.175) -55 (.176) (.176) (.061) (.190) (.191)

Nivel de renta: alto -.080 .159** -.072 -.115 .191** -.072 -.139

(.191) -60 (.192) -192 (.066) (.209) (.210)

Miedo al fracaso -.888*** -1,035*** -.571*** -.552*** -.202*** -.890 -.831***

(.163) (,044) (.167) -176 (.050) (.178) (.178)

Autoeficacia 1.780*** 1.654***

(.214) -216

Alerta empresarial .702*** .591***

(.160) (.162)

Conocer a otros empresarios .946*** .949*** .639*** .594*** .854***

(.148) (.050) (.151) (.108) (.164)

N 9747 9361 9454 9361 7224 7284 7224

Chi-Square 98.837*** 1245.773*** 155.092*** 173.042*** 223.984*** 67.533*** 94.344***

-2 log verosimilitud. 1812.805 11.684.615 1.721.314 1.699.528 9.240.908 1.501.037

Negelkerke R2 .057 .166 .090 .101 .042 .048 .067

* p ≤ .05 ;  ** p≤ .01 ;  *** p ≤ .001 (errores estándar entre paréntesis)
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CUADRO 3
EFECTOS MEDIADORES PARA SUBMUESTRA HOMBRES

FUENTE: Elaboración propia.

Variable dependiente

Efecto mediador de 
autoeficacia

Efecto mediador de alerta empresarial (oportunidad)

Emprendedor
naciente

Autoeficacia
Emprendedor

naciente
Alerta empresarial Emprendedor naciente

Constante -3.221*** -.335*** -4.002*** -4.168*** -.766*** -3.329*** -3.612***
(.284) (.099) (.323) (.330) (.109) (.310) (.322)

Edad -.013** .005** -.017*** -.016*** -.001 -.014** -.013**
(.005) (.002) (.005) (.005) (.002) (.201) (.006)

Educación secundaria .090 .184*** .136 .091 .223*** .138 .076
(.175) (.058) (.178) (.179) (.064) (.193) (.194)

Educación: graduado .117 .361*** .181 .086 .303*** .325 .180
-188 (.064) (.187) (.189) -70 (.201) (.204)

Nivel de renta: medio .024 -.017 .041 .046 .062 .134 .142
(.169) (.056) (.170) (.171) (.062) (.181) (.182)

Nivel de renta: alto .282 .340*** .214 .210 .270*** .302 .290
(.163) (.061) (.163) (.164) (.066) (.178) (.179)

Miedo al fracaso -1.039*** -1.036*** -.756*** -.730*** -.229*** -.911*** -.843***
(.161) (.047) (.164) (.165) (.052) (.170) (.171)

Autoeficacia 1.741*** 1.611***
(.201) (.204)

Alerta empresarial .892*** .781***
(.149) (.151)

Conocer a otros empresarios .859*** 1.014*** .946*** .568*** .731***
(.136) (.051) (.148) (.054) (.151)

N 8704 8340 8409 9747 6657 6704 6657
Chi-Square 118.454*** 1149.868*** 185.047*** 98.837*** 227.830*** 97.083*** 118.667***
-2 log verosimilitud 2049.926 10.411.097 1.959.736 1.959.542 8.679.246 1.715.654 1.677.306
Negelkerke R2 .061 .172 .097 .104 .046 .014 0.75
* p ≤ .05 ;  ** p≤ .01 ;  *** p ≤ .001 (errores estándar entre paréntesis)

Variable dependiente
Variable dependiente: Emprendedor naciente

Muestra total Mujeres Hombres
Constante -4.967*** -5.370*** -4.625***

(.279) (.418) (.377)

Edad -.008* -.002 -.014*

(.004) (.006) (.006)

Educación secundaria .146 .228 .078

(.145) (.216) (.196)

Educación: graduado .276 .449* .138

(.150) (.224) (.204)

Nivel de renta: medio .114 .048 .161

(.132) (.192) (.184)

Nivel de renta: alto .054 -.202 .227

(.135) (.211) (.180)

Miedo al fracaso -.505*** -.480** -.518***

(.126) (.182) (.174)

Autoeficacia 1.667*** 1.706*** 1.625***

(.169) (.248) (.231)

Alerta empresarial .615*** .533*** .681***

(.111) (.163) (.153)

Conocer a otros empresarios .528*** .597*** .452***

(.112) (.165) (.152)

N 13435 7006 6429

Chi-cuadrado 340.582*** 158.620*** 181.961***

-2 log de la verosimilitud 2982.916 1.389.570 1.586.079

Nagelkerke R2 .114 .113 .116

* p ≤ .05 ;  ** p≤ .01 ;  *** p ≤ .001 (errores estándar entre paréntesis)

CUADRO 4
REGRESIÓN TOTAL PARA COMPARAR LA ESTRUCTURA DE LA MUESTRA TOTAL DE LAS SUBMUESTRAS 

CON LA VARIABLE «CONOCE A UN EMPRESARIO/A»

FUENTE: Elaboración propia.
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descriptivos (anexo 2) se señala que las mujeres cono-
cen menos modelos de referencia del mismo sexo que
los hombres (42% vs. 75%), es decir, tienen menos mo-
delos de referencia empresariales femeninos y esta di-
ferencia es significativa. Esto explica que, en el cuadro
5, pueda observarse cómo en la submuestra de muje-
res es mayor el porcentaje de las que tienen un mode-
lo de referencia de sexo opuesto (un hombre, 4,2%)

entre las que sí deciden crear una empresa frente a las
que tienen un modelo de referencia del mismo sexo
(2,8%).

CONCLUSIONES

Estos resultados confirman la interrelación de tener con-
tacto con un/a emprendedor/a, que puede ser una
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Autoeficacia
Total

No Sí

,00 Hombres

No modelo de
rol del mismo
sexo ,00

Recuento 171 301 472 Crosstabs Tests of Conditional
Independence 

Cochran: Chi-2 = .836
Sig.= .360

Crosstabs Mantel-Haenszel 
Common Odds Ratio
Estimate=1.070

Sig.= .362

Porcentajes 36.2% 63.8% 100%
Residuos corregidos 1.8 -1.8

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 442 950 1392
Porcentajes 31.8% 68.2% 100%
Residuos corregidos -1.8 1.8

Total
Recuento 613 1251 1864
Porcentajes 32.9% 67.1% 100%

1,00 Mujeres

No modelo de
rol del mismo
sexo ,00

Recuento 392 668 1060
Porcentajes 37.0% 63.0% 100%
Residuos corregidos -.3 .3

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 287 473 760
Porcentajes 37.8% 62.2% 100%
Residuos corregidos .3 -.3

Total
Recuento 679 1141 1820
Porcentajes 37.3% 62.7% 100%

Alerta empresarial
Total

No Sí

,00 Hombres

No modelo de
rol del mismo
sexo ,00

Recuento 209 176 385
Crosstabs Tests of Conditional
Independence 

Cochran: Chi-2= 2.081
Sig.= .149

Porcentajes 54,30% 45,70% 100%
Residuos corregidos .4 -.4

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 607 536 1143
Porcentajes 53,10% 46,90% 100%
Residuos corregidos -.4 .4

Crosstabs Mantel-Haenszel
Common Odds Ratio Estimate=.892 

Sig.= .149

Total
Recuento 816 712 1528
Porcentajes 53,40% 46,60% 100%

1,00 Mujeres

No modelo de
rol del mismo
sexo ,00

Recuento 435 412 847
Porcentajes 51,40% 48,60% 100%
Residuos corregidos -2,3 2,3

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 339 250 589
Porcentajes 57,60% 42,40% 100%
Residuos corregidos 2,3 -2,3

Total
Recuento 774 662 1436
Porcentajes 53,90% 46,10% 100%

Emprendedor naciente
Total

No Sí

,00 Hombres

No modelo de
rol del mismo
sexo ,00

Recuento 464 22 486
Crosstabs Tests of Conditional
Independence

Cochran: Chi-2 =  1.334

Sig. = .248

Crosstabs Mantel-Haenszel
Common Odds Ratio Estimate=.812 

Sig.= .241

Porcentajes 95,50% 4,50% 100%
Residuos corregidos .0 .0

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 1381 66 1447
Porcentajes 95,40% 4;60% 100%
Residuos corregidos .0 .0

Total
Recuento 1845 88 1933
Porcentajes 95,40% 4;60% 100%

1,00 Mujeres

No modelo de
rol del mismo
sexo         ,00

Recuento 1064 47 1111
Porcentajes 95,80% 4,20% 100%
Residuos corregidos -1.7 1.7

Sí modelo de rol
del mismo sexo
1,00

Recuento 767 22 789
Porcentajes 97,20% 2,80% 100%
Residuos corregidos 1.7 -1.7

Total
Recuento 1831 69 1900
Porcentajes 96,40% 3,60% 100%

CUADRO 5
TABLA DE CONTINGENCIA ENTRE TENER UN MODELO DE ROL DEL MISMO SEXO Y LAS VARIABLES 

DE PERCEPCIÓN Y LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA CON LA VARIABLE DE SEGMENTACIÓN: SEXO DEL
EMPRESARIO

FUENTE: Elaboración propia.
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fuente de información e inspiración, y aspectos de la
cognición en el fomento de la iniciativa empresarial.
Conocer a un/a emprendedor/a promueve en el indi-
viduo la formación de percepciones más favorables
sobre sus propias capacidades –aunque hay media-
ción parcial sólo en el caso de las mujeres– y de las
oportunidades existentes, con lo que directa e indi-
rectamente facilita la explotación de las oportunida-
des a través de una empresa naciente. 

Los resultados obtenidos indican que lo importante
es tener un modelo de referencia, por los efectos que
genera en las variables perceptuales y su influencia
directa en la creación de empresas; pero no es deter-
minante el sexo de éste, incluso para las mujeres. Este
resultado, contrario a lo que mucha literatura plantea,
podría deberse en primer lugar a la menor cantidad
de modelos de referencia femeninos disponibles en el
mundo empresarial aunque también podría deberse
a que, dada la menor legitimidad de las mujeres como
empresarias (Ahl, 2006), podrían ser una fuente de ins-
piración más débil para sus compañeras como mode-
los de referencia. Además, la segregación ocupacio-
nal vertical y horizontal en el mercado laboral confina
a las mujeres a los niveles más bajos de las ocupacio-
nes de mayor estatus y cuando deciden emprender las
conduce a hacerlo en industrias tradicionales (Marlow
y Carter 2006). Así, puede que las empresarias que
hacen de modelos de referencia para otras no consi-
gan proporcionar la misma información sobre las opor-
tunidades existentes que sus homólogos masculinos. 

Así, de acuerdo a la teoría del Aprendizaje Social, se
observa la importancia del aprendizaje indirecto de
los individuos a través de los modelos de referencia,
lo que refuerza la autoeficacia y la capacidad de
percibir oportunidades. Sin embargo, la Teoría del De-
sarrollo Cognitivo plantea que las mujeres tenderían
a identificarse con otras mujeres en el contexto em-
presarial, pero la falta de modelos de referencia fe-
meninos, les hace realizar operaciones de cognición
más sofisticadas e identificarse en más casos con
hombres emprendedores. 

La principal contribución de esta investigación es que
evidencia los beneficios para los emprendedores/as
de incluir a otros emprendedores/as en sus redes,
puesto que no sólo contribuyen directamente a la cre-
ación de la empresa, sino también generando más
confianza en el individuo tanto en sus capacidades
como en la percepción de oportunidades que mere-
cen su explotación. Por tanto, los responsables políticos
deberían alentar y facilitar la interacción de las muje-
res con otros empresarios y empresarias tanto en los pro-
gramas de formación, programas de mentoría como
en las redes empresariales mixtas. Todo ello, con el fin
de permitirles un mayor acceso a recursos e informa-
ción y procesos cognitivos favorables a la creación de
empresas, pues los resultados apuntan a que se be-
nefician igualmente de tener un hombre empresario
como modelo de referencia. Además, con esta inter-
acción, se puede reducir el estigma social del fraca-
so que, como se observa en los resultados, es un
obstáculo importante para el emprendimiento.

Como en cualquier investigación, existen potenciales
limitaciones del estudio. Dado que el estudio se ha lle-
vado a cabo entre emprendedores españoles y que
en la literatura se acepta que las diferencias culturales
juegan un papel relevante en la explicación de los
procesos cognitivos empresariales, los resultados obte-
nidos deben ser confirmados con otras muestras, para
poder generalizarse a otros contextos culturales.En
cuanto a futuras líneas de investigación, y en relación
al resultado de que no es relevante para las mujeres
tener modelos de referencia del mismo sexo, algunos
autores apuntan al estudio de los modelos de referen-
cia desde una perspectiva construccionista. 

De acuerdo a esta perspectiva, la construcción de un
modelo de referencia no se hace sobre una persona
real sino sobre imágenes compuestas por impresiones
de personas reales. Es decir, los individuos están cons-
tantemente reconstruyendo sus modelos de referen-
cia, eligiendo rasgos de personas reales y lo importan-
te es tener suficientes conocidos para crearlo (Eriksson-
Zetterquist, 2008). Así, el que aumentara el número de
mujeres empresarias con éxito no implicaría, en sí mis-
mo, una diferencia en la motivación de otras mujeres a
crear su empresa; puesto que son las percepciones
sobre el éxito y las habilidades directivas, las cuales no
son neutras al género, las que son cruciales para la
construcción del modelo de referencia.

Esto no está en contradicción con que la falta de mo-
delos de referencia femeninos puede dificultar la expe-
riencia profesional de las mujeres, puesto que éstas con
mayor frecuencia tendrán un modelo de referencia in-
completo: o bien el género será distinto, poniendo en
duda la construcción de éste, o los rasgos no serán su-
ficientes para triunfar o algunas acciones no encaja-
rán con los rasgos percibidos. 

También sería interesante analizar en el futuro porqué, a
diferencia de las mujeres, la autoeficacia no tiene un
efecto mediador en el caso de los hombres y en vez
de absorber parte del efecto de conocer a otros em-
prendedores parece actuar como un catalizador, con-
siguiendo que los modelos de referencia tengan un
mayor efecto en la creación de una empresa. Una
posible explicación es que para los hombres, cuando
éstos se perciben con capacidades empresariales,
estar en contacto con otros emprendedores tiene un
impacto mayor en convertirse en un emprendedor na-
ciente, pues puede que dicha percepción de autoe-
ficacia les induzca a movilizar más información y re-
cursos de estos contactos. 

Para comprobar esta suposición de su rol moderador
será, no obstante, necesario sortear una limitación de
este estudio, que consiste en medir la autoeficacia con
una variable dicotómica, puesto que varios estudios
indican que se trata de una variable multidimensional
(McGee et al., 2009; Dronvš ek et al, 2010; Díaz, 2012).
Esto podría redundar en una infraestimación del efec-
to de la variable mediadora en la variable resultado y,
por contra, en una sobreestimación del efecto de la
variable inicial.
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NOTAS

[2] El hecho de que el/la empresario/a haya sido conocido en
este período permite descartar el riesgo de endogeneidad
puesto que de este modo se trata, con toda probabilidad,
de un suceso anterior a la creación de la empresa por
parte del individuo encuestado.

[1] El Proyecto GEM, o Global Entrepreneurship Monitor, es la
iniciativa investigadora más ambiciosa que existe a nivel in-
ternacional sobre el estudio del entorno de la creación de
empresas. Iniciado en 1999, se fijó como objetivo principal
el cálculo de un índice de actividad emprendedora (cono-
cido como TEA o Total Entrepreneurial Activity), una com-
pleta descripción de sus características y de aquellos que
la hacen posible, así como el estudio de su influencia en el
crecimiento de la economía de los países. Se pueden
encontrar más detalles acerca del procedimiento utilizado
para realizar la encuesta en Reynolds y otros (2005).
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ANEXO 2
DESCRIPTIVOS

Mujeres Hombres Total Nivel de Sig del test de X2

Edad  (medias) 44 43 43,64 ,000
Educación secundaria

-  Si 36% 40% 38% ,000
- No 64% 60% 62%

Educación universitaria
-  Si 28% 30% 29% 0,024
- No 72% 70% 71%

Nivel de renta medio
-  Si 24% 27% 26% ,000
- No 76% 73% 74%

Nivel de renta superior
-  Si 20% 25% 22% ,000
- No 80% 75% 78%

Miedo al fracaso
-  Si 50% 45% 48% ,000
- No 50% 55% 52%

Conoce a emprendedor 
-  Si 30% 33% 30% ,000
- No 70% 67% 70%

Conoce a emprendedor del mismo sexo
-  Si 42% 75% 58% ,000
- No 58% 25% 42%

Autoeficacia para emprender
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- No 54% 50% 52%

Percibe oportunidades para emprender (Alerta empresarial)
-  Si 36% 39% 38% ,000
- No 64% 61% 62%
Todos los tests de diferencias realizados en esta tabla son tests de Chi-cuadrado, salvo en el caso de la variable Edad para la que se ha realizado un t-test

FUENTE: Elaboración propia.
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