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RESUMEN  

 A diferencia de los hombres, las mujeres son más propensas a fundar emprendimientos 

sociales en vez de emprendimientos comerciales. La literatura referente a la influencia de 

estereotipos de género y congruencia de roles sugiere que existe factores externos que 

empujan a las mujeres a involucrarse más en emprendimientos con orientación social que 

emprendimientos con orientación comercial. Sin embargo, esta literatura no provee 

suficiente evidencia para descartar el rol que factores internos, que prevalecen en las 

mujeres, puedan tener sobre este comportamiento observado. Mujeres y hombres tienden a 

presentar sistemas de valores personales diferentes, como, por ejemplo, la mayor 

priorización de los valores del cuidado por parte de las mujeres. En consecuencia, 

teorizamos que uno de los factores internos que explica la preferencia de un emprendedor 

por emprendimientos con orientación social es, precisamente, los valores del cuidado. 

Testeamos nuestra hipótesis a través de la implementación de un experimento controlado 

aleatorizado en una muestra de 511 estudiantes de pregrado que, al momento de participar 

en el experimento, estaban cursando ramos relacionados con el emprendimiento. Nuestros 

resultados son consistentes con literatura previa, confirmando la preferencia de las mujeres 

por emprendimientos con orientación social. No encontramos evidencia de que los valores 

del cuidado expliquen tal preferencia, lo que aumenta la confianza en la explicación de que 

la preferencia de las mujeres está, en efecto, influenciada por factores externos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Palabras Claves: emprendimiento social, género, valores del cuidado, ética del cuidado, 

experimento controlado aleatorizado, estereotipos de género 
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ABSTRACT  

Unlike men, women are more likely to found social ventures than commercial ventures. 

The literature on the influence of gender stereotypes and role congruity suggests that 

external factors push women to become more involved in socially rather than 

commercially oriented ventures. However, this literature does not provide sufficient 

evidence to rule out the role that internal factors that are prevalent in women could have on 

this observed behavior. Women and men tend to present different personal value systems, 

such as greater personal care values. Thus, we theorize that one of the internal factors that 

explains an entrepreneur¶V�SUHIHUHQFH�towards socially oriented ventures is, precisely, care 

values. We test our hypothesis by implementing a randomized controlled experiment on a 

sample of 511 undergraduate entrepreneurship students. Our results are consistent with 

previous literature, confirming womenV¶� Sreference for socially oriented enterprises. We 

find no evidence that care values explain such a preference, which increases confidence in 

the H[SODQDWLRQ�WKDW�ZRPHQV¶�SUHIHUHQFH�LV, indeed, influenced by external factors. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: social entrepreneurship, gender, care values, ethics of care, randomized 

controlled trial, gender stereotypes  
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1. INTRODUCCIÓN 

Se ha observado que las mujeres tienden a involucrarse en mayor proporción en 

emprendimientos sociales, mientras que los hombres muestran una mayor tendencia a 

involucrarse en emprendimientos comerciales (Bosma, Terjesen, & Kew, 2016; 

Hechavarría, Ingram, Justo, & Terjesen, 2012; Lee & Huang, 2018; Nicolás & Rubio, 

2016). ¿Cuánto de este comportamiento observado es una consecuencia de mecanismos 

sociales que fuerzan a que las personas tomen un determinado camino, en vez de seguir 

aquel que más les motive? 

La literatura ha identificado ciertos mecanismos coercitivos como, por ejemplo, que 

potenciales inversionistas hacen distinciones en el tipo de preguntas que realizan, 

dependiendo del género del emprendedor. Esto afecta directamente a la evaluación del 

proyecto y a la cantidad de financiamiento otorgado al emprendimiento. Por lo general, 

termina por perjudicar a las mujeres (Kanze, Huang, Conley, & Higgins, 2018). Una 

estrategia que puede ser utilizada por mujeres para mitigar esta discriminación es la 

aplicación de social framing al momento de presentar su emprendimiento, dado que la 

evaluación por parte de los potenciales inversionistas mejora (Lee & Huang, 2018). Esto 

indicaría que existe una expectativa acerca GH�³FyPR�ODV�FRVDV�GHEHUtDQ�VHU´��SRU�SDUWH�

de la sociedad, que sugiere que las mujeres son mejores, o más aptas, para 

emprendimientos sociales. De hecho, Gupta, Turban, & Pareek (2013) realizaron un 

experimento que muestra que, tanto en hombres como mujeres, cuando son expuestos a 

la activación del estereotipo femenino, su predisposición para iniciar un emprendimiento 

comercial disminuye. Pero ¿cuánto de lo que la sociedad espera acerca de cómo 

deberían ser las cosas se condice con cómo las mujeres quisieran ser?  

Una posibilidad es que a las mujeres les gusta más el emprendimiento social, lo cual 

implicaría que la distancia entre lo que la sociedad espera acerca de cómo deberían ser 

las cosas y cómo las mujeres quisieran ser es, en efecto, pequeña. Estudios como los de 

Hwee Nga & Shamuganathan (2010) y Bargsted, Picon, Salazar & Rojas (2013) 

muestran que los emprendedores sociales tienen ciertas características en común, como 

lo son la amabilidad, sinceridad, benevolencia y universalismo. Sabemos que las 
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características personales guían el interés de quienes las poseen (Herron & Robinson, 

1993; Parks-Leduc, Feldman, & Bardi, 2015), y que las mujeres tienden a presentar una 

mayor inclinación que los hombrHV�SRU�ORV�YDORUHV�DVRFLDGRV�DO�³FXLGDGR´��+echavarría 

et al., 2017; Skoe, Cumberland, Eisenberg, Hansen, & Perry, 2002). Esto sugiere que 

quizás existe una motivación intrínseca de las mujeres hacia emprendimientos sociales. 

Es decir, puede ser, entonces, que el comportamiento observado se deba más a que las 

mujeres prefieran realizar emprendimientos sociales y no tanto a que la sociedad las 

³LQGXFH´�D�TXH�HOODV�OR�KDJDQ�� 

En nuestra investigación buscamos desenmarañar la razón por la cual las mujeres se 

involucran más en emprendimientos sociales. Esto, considerando que, si la explicación a 

este fenómeno fuese principalmente por factores externos a la persona que la están 

empujando a tomar una determinada decisión, podríamos decir que es producto de una 

injusticia y, por lo tanto, que deberíamos trabajar en alguna forma de mitigar sus efectos. 

Por el contrario, si el fenómeno se debe a características particulares del género 

IHPHQLQR�� QR� VHUtD� QHFHVDULR� WUDEDMDU� SDUD� ³FRUUHJLU� XQD� LQMXVWLFLD´. En este caso, el 

enfoque que se podría tomar es ayudar a que las mujeres tengan conciencia acerca de la 

mayor rentabilidad económica que podría suponer perseguir un emprendimiento con 

orientación comercial (Shaw & Carter, 2007). Por lo tanto, buscamos contribuir a la 

pregunta general acerca de ¿cuánto de la orientación hacia realizar emprendimientos 

sociales por parte de mujeres es por motivación intrínseca versus por razones externas a 

su preferencia?  En particular, nuestra pregunta de investigación se enfoca en analizar si 

los valores del cuidado constituyen un factor explicativo de la preferencia de mujeres 

por emprendimientos con orientación social, por sobre los emprendimientos con 

orientación comercial. 

Para ello, comenzamos por explorar diferencias en características que definen al género 

masculino y femenino, particularmente en las diferencias respecto de los valores del 

cuidado, asociados a la teoría de ethics of care. La literatura sugiere que las mujeres 

tienden a presentar una mayor inclinación que los hombres por los valores asociados al 

³FXLGDGR´��+HFKDYDUría et al., 2017; Skoe et al., 2002). Esta aparente regularidad parece 
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particularmente interesante de explorar como un mecanismo que podría explicar la 

preferencia de emprendimientos sociales por parte de mujeres. 

Entonces, para estudiar la relación causal entre los valores del cuidado y la preferencia 

hacia emprendimientos sociales, realizamos un experimento controlado aleatorizado que 

consiste en la comparación de las preferencias de orientación hacia el emprendimiento 

(social o comercial) entre tres grupos, asignados aleatoriamente. Contamos con dos 

grupos de control y uno de tratamiento, los cuales solo difieren en la aplicación de un 

estímulo que busca evocar valores del cuidado. Específicamente, el primer grupo de 

control no recibe estímulo alguno, el segundo recibe un estímulo neutro en valores del 

cuidado y el grupo tratamiento recibe un estímulo que busca evocar valores del cuidado. 

Dado el método de estudio utilizado, es necesario ser cautelosos al generalizar los 

resultados, puesto que esto solo puede hacerse en la medida en que nuestra muestra y la 

población a la que queremos extender los resultados posean características similares. Sin 

embargo, las conclusiones extraídas nos sirven como punto de partida para profundizar 

en la exploración de la relación entre los valores del cuidado y la preferencia por los 

emprendimientos con orientación social; relación que podría contribuir a comprender 

esta tendencia que observamos de una mayor preferencia de mujeres por 

emprendimientos sociales.  

Nuestros resultados son consistentes con la literatura previa que observa que el género 

femenino tiende a preferir los emprendimientos sociales (Lee & Huang, 2018; Nicolás & 

Rubio, 2016). Más aún, nuestro experimento fue correctamente aplicado, ya que logra 

evocar los valores del cuidado. Nuestros resultados sugieren que el care no explica la 

preferencia por emprendimientos sociales, lo cual ayuda a descartar una de las variables 

de características personales del género femenino como factor explicativo de la 

preferencia por emprendimientos sociales.  

En base a lo anterior, esta investigación contribuye a expandir el conocimiento sobre el 

emprendimiento social. En particular, profundizamos en la búsqueda de las razones que 

llevan a una persona a preferir el emprendimiento social, teorizando una posible relación 

con los valores del cuidado. Más aún, contribuimos a la literatura proveyendo evidencia 

causal acerca de la preferencia por emprendimientos sociales y el rol del género en esta 
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preferencia. Estudios como los de Gupta et al. (2013), Kanze, Conley, Okimoto, Phillips, 

& Merluzzi (2020), Kanze et al., (2018) y Lee & Huang (2018), que exploran de manera 

causal la influencia de los estereotipos de género y congruencia de roles en el 

emprendimiento, nos permiten inferir que existen razones externas a la mujer que 

podrían inducirla a optar por un emprendimiento social. Sin embargo, al indagar en las 

razones internas que podrían guiar esta decisión, solo hemos encontrado estudios 

correlacionales (Bargsted et al., 2013; Hwee Nga & Shamuganathan, 2010; Skoe et al., 

2002). En este contexto, nuestros resultados no encuentran evidencia de que los valores 

del cuidado causen una preferencia por emprendimientos sociales. 

Para abordar el tema, comenzamos desarrollando el marco teórico sobre los factores que 

hemos identificado que podrían incidir en el tipo de emprendimiento en que decide 

desempeñarse una persona. Luego, presentamos la metodología utilizada, detallando el 

diseño y aplicación del experimento. Después exponemos nuestros resultados, para 

luego terminar con una breve discusión de estos, limitaciones del estudio, líneas de 

investigación futura y principales conclusiones. 
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2. MARCO TEÓRICO 

En los últimos años ha habido un creciente interés en el estudio del emprendimiento 

desde una perspectiva de género (Gupta, Turban, Wasti & Sikdar, 2009; Minniti & 

Naudé, 2010; Nicolás & Rubio, 2016; Rocha & Van Praag, 2020). Un ámbito en 

particular en el que se ha profundizado es en la disparidad observada entre hombres y 

mujeres en diversos aspectos en torno al emprendimiento. En este contexto, a pesar de 

que el emprendimiento femenino ha experimentado un notable crecimiento en las 

últimas décadas (Dheer, Li, & Treviño, 2019), aún existe una brecha en la cantidad de 

emprendimientos liderados por mujeres, pues incluso en países donde la equidad de 

género es relativamente alta, la tasa de emprendimiento femenino es menor a la 

masculina (Dheer et al., 2019; Minniti & Naudé, 2010; Rocha & Van Praag, 2020). Pero 

no solo eso, se ha observado, además, que las mujeres tienden a involucrarse en menor 

medida en emprendimientos de alto crecimiento (Guzmán & Kacperczyk, 2019); 

reciben, en general, menos financiamiento por parte de inversionistas que los hombres 

(Kanze et al., 2018; Yang, Kher, & Newbert, 2020); y tienden a concentrarse en 

emprendimientos con orientación social, mientras que los hombres tienden a 

concentrarse en emprendimientos con orientación comercial (Bosma et al., 2016; 

Hechavarría et al., 2017; Lee & Huang, 2018; Nicolás & Rubio, 2016). 

Esta mayor inclinación de las mujeres por el emprendimiento social puede ser 

potencialmente problemática, ya que puede resultar en una pérdida de creación de valor 

para la sociedad. Las mujeres aportan una perspectiva diferente y una mentalidad 

novedosa en las organizaciones que crean (Dheer et al., 2019). Por lo tanto, una mayor 

concentración de líderes mujeres en emprendimientos con orientación social, podría 

significar que nuevos negocios basados en oportunidades que solo pueden ser 

identificadas desde una perspectiva femenina no lleguen a los mercados; o bien, que 

emprendimientos liderados por hombres no consideren la componente de género. Un 

ejemplo de lo anterior ha sido enfatizado por el enfoque de gendered innovations (ver 

European Commission, 2020), el cual enfatiza que la consideración de la dimensión de 

género en el desarrollo de innovaciones es vital para su relevancia social.  
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La literatura destaca que los emprendedores sociales son el resultado de su contexto 

personal y externo, el que integra una diversidad de factores como: habilidades, 

experiencias previas, motivaciones y otros, los que pueden afectar en su intención y 

decisión de convertirse en emprendedores sociales (Bernardino, Freitas Santos, & 

Cadima Ribeiro, 2018; Obschonka, Silbereisen, & Schmitt-Rodermund, 2012).  

Teniendo en cuenta lo anterior, los rasgos de personalidad tienen incidencia sobre las 

motivaciones de las personas. Según lo encontrado por Hwee Nga & Shamuganathan 

(2010) la amabilidad y la sinceridad influirían positivamente en el emprendimiento 

social. Por otro lado, Bacq & Alt (2018) reconocen a la empatía como rasgo distintivo 

clave de un emprendedor social frente a un emprendedor tradicional, afirmación que 

concuerda con los resultados obtenidos por Bargsted (2013). El autor sugiere que los 

emprendedores sociales cuentan con un perfil valórico centrado en la benevolencia y 

autodirección, y experimentan sentimientos de empatía centrados en el otro y no en sí 

mismos. Lo anterior sugiere que, si bien la empatía aparece en la literatura como factor 

relevante en referencia al emprendimiento social y se presenta como parte del perfil de 

un emprendedor social, existen otros elementos adicionales en el perfil del individuo que 

podrían afectar la disposición a la creación de emprendimientos sociales como, por 

ejemplo, determinados valores personales; como el universalismo y la benevolencia 

(Bargsted, 2013). Esto, ya que los valores personales pueden guiar en las personas su 

percepción, juicio, comportamiento (Gorgievski, Stephan, Laguna, & Moriano, 2018; 

Parks-Leduc et al., 2015) y toma de decisiones (Crow, Fok, Hartman, & Payne, 1991; 

Gorton, 1979; Hemingway, 2005; Olson & Currie, 1992; Sagiv, Roccas, Cieciuch, & 

Schwartz, 2017; Weber, 1993). 

Pero la identificación de los valores antes mencionados como parte del perfil general de 

un emprendedor social no distingue género. Sin embargo, notamos que las mujeres 

parecieran priorizar en su sistema de valores personales los valores del cuidado, en 

mayor medida que los hombres (Hechavarría et al., 2017; Skoe et al., 2002). Situación 

que nos lleva a preguntarnos si serían estos valores específicos los que estarían llevando 

a las mujeres a preferir emprendimientos sociales por sobre los comerciales, en mayor 

proporción que los hombres. 
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A continuación, profundizamos sobre algunos factores que la literatura ha considerado 

que podrían influir sobre la decisión del tipo de emprendimiento en que una persona 

desearía desempeñarse. Luego, construimos sobre esta teoría para elaborar nuestra 

hipótesis sobre el fenómeno observado. 

2.1 Estereotipos de Género 

Es indudable que existen múltiples diferencias entre hombres y mujeres en 

diversos aspectos de la vida, no solo en torno al emprendimiento. Diferencias que 

no se deben solo a quienes somos en esencia, sino también a los aspectos en que 

creemos deberíamos ser diferentes según los estereotipos impuestos por nuestro 

entorno sociocultural (Ellemers, 2018). 

El género es un constructo social que define las creencias que tienen las personas 

acerca del rol que hombres y mujeres desempeñan en una sociedad y determina 

qué atributos se espera que tengan. Así, estos atributos esperados según el género 

de una persona terminan imponiéndose como estereotipos, los que se definen, 

transmiten y perpetúan a través de las interacciones entre las personas (Gupta & 

Turban, 2012; Mueller & Conway, 2008), llegando incluso a crear barreras 

psicológicas al momento de tomar determinadas decisiones (Mueller & Conway, 

2008). Es decir, los estereotipos de género no solo describen el comportamiento 

que observamos en hombres y mujeres, sino que también lo prescriben, modelando 

comportamientos, prioridades y decisiones (Ellemers, 2018; Prentice & Carranza, 

2002). Asimismo, afecta nuestra percepción sobre los demás y de nosotros 

mismos, actuando como un filtro que determina qué estímulos captan nuestra 

atención, cómo los procesamos, y qué información parece valiosa y, por tanto, 

debiese ser recordada (Ellemers, 2018).  

Un ejemplo de esto, según Mueller & Conway (2008), es la creencia de que las 

mujeres son más emocionales y cariñosas que los hombres, mientras que los 

hombres son vistos como más aggressive e independientes que las mujeres. Estos 

estereotipos, cuando son aceptados como una verdad, terminan por influir, por 

ejemplo, en la elección de ocupación en que mujeres y hombres desean 
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desempeñarse (Williams, Satterwhite, & Best, 1999). Lo anterior debido a que 

estas convenciones sociales sobre el rol del hombre y la mujer en un determinado 

contexto sociocultural nos hace pensar que ciertas ocupaciones son más femeninas 

o masculinas, al ajustarse en menor o mayor medida a un determinado estereotipo 

de género. Más aún, en la medida en que la sociedad asume que, por ejemplo, las 

mujeres se desempeñan en ocupaciones más afines con lo social, las características 

requeridas para desempeñarse en estas ocupaciones se asocian más al estereotipo 

femenino (Diekman & Goodfriend, 2006), generando un ciclo en el que el 

comportamiento reafirma las creencias y las creencias reafirman el 

comportamiento. 

En el caso particular del emprendimiento, Gupta et al. (2009) sugieren que la 

entrada de hombres y mujeres al emprendimiento podría verse fomentada o 

limitada, respectivamente, por sus propias creencias sobre las características 

asociadas al emprendimiento, ya que en general esta actividad es considerada 

como una ocupación más congruente con el estereotipo masculino (Gupta & 

Turban, 2012; Lee & Huang, 2018). En consecuencia, uno esperaría que, dado que 

el estereotipo femenino es percibido como más consistente con el emprendimiento 

social que el comercial (Yang et al., 2020), haya más mujeres dedicándose a 

emprendimientos sociales.  

2.2 Congruencia de Roles 

Otro enfoque que podemos analizar, ligado a los estereotipos de género, es la 

teoría de congruencia de roles. Según esta teoría, un determinado grupo es 

evaluado positivamente cuando sus características son percibidas como alineadas 

con las expectativas del rol que la sociedad típicamente le asigna a ese grupo. De 

esta manera, los roles construyen, en parte, una base para las normas que 

prescriben comportamientos en las personas. Por su parte, los roles están asociados 

a las creencias (estereotipos) que las personas sostienen sobre determinados 

grupos. Entonces, a medida que las creencias van cambiando, los roles se van 

ajustando (Diekman & Goodfriend, 2006), lo que implica que es posible, con el 
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tiempo, cambiar la percepción de congruencia o incongruencia de un estereotipo 

con un determinado rol. 

Según la teoría de congruencia de roles, los diferentes comportamientos que 

observamos en hombres y mujeres que emprenden pueden deberse a los diferentes 

roles que juegan en la sociedad (Eagly & Karau, 2002). Ambos géneros, en busca 

de adaptarse a las exigencias de su rol, desarrollarían distintas habilidades y 

modificarían sus comportamientos con el fin de ajustarse a lo que la sociedad 

espera de ellos. En relación a esto, se ha observado que el impacto de la 

incongruencia de roles puede ser tal que, en el caso de personas que se sienten 

fuertemente identificadas con su estereotipo, la elección de una ocupación 

incongruente con el estereotipo definido para ellas puede llevarlas a sentirse 

menos comprometidas con su trabajo y tener menos aspiraciones laborales, lo que 

finalmente conduce a un menor rendimiento, nivel de autoconfianza y motivación 

(Ellemers, 2018). Es decir, puede afectar de manera importante la disposición y 

desempeño de una persona frente a determinadas elecciones y tareas. 

Por otra parte, la literatura reconoce que el emprendimiento con un foco comercial 

posee características que son percibidas como más congruentes con el estereotipo 

masculino (Gupta & Turban, 2012b; Lee & Huang, 2018; Jennings & Brush, 

2013). Razón por la cual las mujeres muchas veces se ven sujetas a penalizaciones 

a la hora de buscar financiamiento para sus emprendimientos (Kanze et al., 2020). 

Esto, debido a que la evaluación de un emprendimiento no solo comprende la 

evaluación de las cualidades del emprendimiento y del fundador, sino también del 

DMXVWH�R�³FRQJUXHQFLD´�HQWUH�Dmbos (Lee & Huang, 2018).   

En un contexto de incertidumbre y falta de información, las heurísticas 

inevitablemente forman parte del proceso de evaluación (Gupta & Turban, 2012; 

Simon, 1979). En particular, algunos trabajos empíricos sugieren que los 

inversionistas tienden a poseer sesgos negativos hacia las empresas fundadas por 

mujeres (Guzmán & Kacperczyk, 2019), siendo percibidas como menos exitosas y 

menos adecuadas para recibir financiamiento (Lee & Huang, 2018); situación que 

se traduce en un proceso de evaluación mediado por estereotipos de género e 
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incongruencia de roles (Schoon & Duckworth, 2012). Esto implica que, bajo la 

mirada de un venture capitalist, el emprendedor ideal es hombre, no mujer 

(Malmström, Johansson, & Wincent, 2017). 

En relación a esto, Kanze et al. (2018) encuentran que, dada la congruencia, o 

incongruencia, percibida por el inversionista en su evaluación de un 

emprendimiento y quién lo lidera, el enfoque de las preguntas que se realiza al 

fundador cambia dependiendo de si este es hombre (enfoque en proyección del 

negocio) o mujer (enfoque en prevención de obstáculos que afecten al negocio), 

afectando así los montos de financiamiento obtenidos. Esto, puesto que un enfoque 

de proyección enfatiza esperanzas y logros, centrando la conversación en cómo se 

generarán las ganancias, y tiende a ser visto como positivo. En cambio, un enfoque 

de prevención enfatiza seguridad y responsabilidad, centrando la conversación en 

cómo se evitarán pérdidas, dando así un tono más negativo y problemático a la 

presentación. A raíz de lo anterior, las mujeres tienden a recibir menores montos 

de financiamiento que los hombres (Kanze et al., 2018; Yang et al., 2020), lo que 

se traduce en emprendimientos de menor rendimiento (Malmström et al., 2017) y 

que tienen mayores dificultades para alcanzar un alto nivel de crecimiento 

(Cooper, Gimeno-Gascon, & Woo, 1994). 

En esta línea, es necesario puntualizar que, si bien las mujeres reciben menos 

financiamiento que los hombres por parte de venture capitalists, estudios recientes 

muestran que, en comparación a los hombres, las mujeres tienden a atraer más 

financiamiento a través de plataformas de crowdfunding (Greenberg & Mollick, 

2018) cuando la causa que persiguen con su proyecto es social (Yang et al., 2020). 

Esto se debería a que son percibidas como más confiables que los hombres, 

producto de su tendencia a perseguir causas sociales (Johnson, Stevenson, & 

Letwin, 2018). Es decir, cuando se persigue una causa social, el sesgo de género 

favorece a las mujeres en el levantamiento de capital a través de crowdfunding 

(Yang et al., 2020). 

Teniendo en cuenta el efecto negativo de la incongruencia de roles en el 

emprendimiento femenino, Lee & Huang (2018) plantean que utilizar Social 
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Impact Framing al momento de presentar un emprendimiento ayuda a obtener una 

mejor percepción por parte de los evaluadores, reduciendo los efectos negativos de 

la incongruencia de roles. Es decir, nuevamente el enfoque social pareciera 

favorecer el emprendimiento femenino. 

2.3 Motivaciones 

Otra dimensión que podemos estudiar son las motivaciones, cómo están 

determinadas y la influencia que pueden tener sobre nuestras acciones y 

decisiones; como, por ejemplo, involucrarnos en un emprendimiento con 

orientación social. 

Las motivaciones son fuerzas clave que nos empujan a tomar decisiones en la vida 

(Böcker & Meelen, 2017), determinan nuestro esfuerzo y persistencia (Schunk & 

DiBenedetto, 2020), y están determinadas por una compleja interacción de factores 

internos y externos, relativos a la persona misma, sus metas, atributos de la tarea 

que se persigue y un balance costo-beneficio asociado a esta tarea (Hattie, Hodis, 

& Kang, 2020). Además, según lo propuesto por Carsrud & Brännback (2011), la 

motivación sería el link entre la intención y la ejecución. Es decir, la motivación es 

la que desencadena la acción. De ahí la importancia de entender este factor, pues 

puede influir en la decisión de llevar a cabo un emprendimiento social o comercial. 

Según el marco teórico de Herron & Robinson (1993), las motivaciones para 

emprender se ven afectadas principalmente por dos factores: las habilidades y los 

rasgos de personalidad de la persona (Heckhausen & Heckhausen, 2018). Por un 

lado, las habilidades se ven determinadas por una combinación entre las aptitudes 

del individuo y su capacitación, las que van evolucionando con el pasar de los 

años (Herron & Robinson, 1993). Por el otro, los rasgos de personalidad se ven 

afectados por el entorno, la educación, socialización (Hwee Nga & 

Shamuganathan, 2010) herencia genética (Caspi, Roberts, & Shiner, 2005; Paris, 

2004) y el género (Skoe et al., 2002), y tienden a ser estables a lo largo del tiempo 

�(SVWHLQ�	�2¶%ULHQ�����5). 
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Además de lo anterior, según lo propuesto por diversos autores, las motivaciones 

estarían afectadas, también, por el sistema de valores personales del individuo 

(Brown, 1976; Li & Cai, 2012; Oreg & Nov, 2008). Este sistema se desarrolla a 

partir de las experiencias de vida de la persona (Russell, 2001), sus rasgos de 

personalidad (Hwee Nga & Shamuganathan, 2010; Parks & Guay, 2009) y del 

género (Di Dio, Saragovi, Koestner, & Aubé, 1996). Cabe destacar que el sistema 

de valores personales no es totalmente fijo, ya que se reordena en jerarquías según 

del contexto en que se encuentra la persona (vida personal, trabajo, etc.) (Elizur & 

Sagie, 1999) y su interacción con el entorno. Por ejemplo, un ambiente laboral 

donde se valora el cuidado al medioambiente puede inducir a los empleados a ser 

más conscientes en este aspecto (Carmeli et al., 2017; Elizur & Sagie, 1999). 

Por otra parte, el género influye en la motivación a través de los rasgos de 

personalidad y del sistema de valores personales que posee el individuo, el cual 

puede diferir entre hombres y mujeres (Boohene, Sheridan, & Kotey, 2008; 

Eccles, 2009; Fagenson, 1993; Hechavarría, Bullough, Brush, & Edelman, 2019; 

Russell, 2001). Lo anterior debido a que hombres y mujeres pasan por procesos de 

socialización diferentes, donde cada uno adquiere valores personales específicos 

ligados a su sexo, y aprende comportamientos que se adecuan a éste (Boohene et 

al., 2008). Considerando entonces que el sistema de valores personales se va 

modelando con las experiencias de vida, sería esperable que diferentes personas 

posean también sistemas de valores distintos; lo cual no implica que no puedan 

encontrarse similitudes en los valores personales de diferentes individuos (Parks & 

Guay, 2009). Más aún, la literatura reconoce que existen ciertas semejanzas en el 

sistema de valores personales entre individuos del mismo género (Eccles, 2009; 

Fagenson, 1993; Russell, 2001). 

Ahora, si tenemos en cuenta las implicancias prácticas del género, los estereotipos 

también influirían en los rasgos de personalidad y el sistema de valores personales. 

Y, por lo tanto, influirían también en la motivación de la persona. Es decir, existe 

una interdependencia entre género, motivación, valores personales y rasgos de 

personalidad. 
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En esta línea, Mueller & Conway (2008) destacan que, desde la infancia, las 

mujeres son socializadas de manera distinta a los hombres, lo que determina 

entonces un desarrollo de rasgos de personalidad distintos. Este hecho además 

implica que las aspiraciones ocupacionales pueden diferir entre hombres y 

mujeres, incidiendo en el deseo de una mujer a convertirse en emprendedora. En 

este sentido, es posible que las diferencias en socialización, afectadas por los 

estereotipos, generen diferencias en el tipo de motivación que lleva a una mujer a 

emprender. Y que esto termine por explicar la mayor tendencia de mujeres a ser 

fundadoras de emprendimientos con orientación social. 

2.4 Ethics of Care 

La teoría moral de ethics of care plantea que el enfoque central del sistema de 

YDORUHV� GH� TXLHQHV� VH� JXtDQ� SRU� HO� FXLGDGR� ³HVWi� HQ� OD� imperiosa prominencia 

moral de atender y satisfacer las necesidades de las demás personas por quienes 

asumimos la responsDELOLGDG´� �+HOG�� ����, p.9) como, por ejemplo, hijos o 

familiares. Según Gilligan (1982), la teoría moral de ethics of care se enfoca en las 

necesidades de otros, y se asocia con valores de involucramiento, empatía, 

sostener relaciones armoniosas, racionalidad comunicativa, benevolencia y 

holismo. Hechavarría et al. (2017) y Skoe et al. (2002), por ejemplo, sugieren que 

las mujeres, en comparación a los hombres, son más propensas a demostrar ethics 

of care. Es decir, priorizan el cuidado y comunalidad, lo que se vería reflejado en 

su tendencia a anteponer la creación de valor social y ambiental, por sobre el 

económico. Por su parte, Ghalwash et al. (2017) y Miller, Grimes, McMullen, & 

Vogus (2012) proponen que la intención de creación de valor social se ve afectada 

positivamente por la compasión, característica fundamental de la teoría moral de 

ethics of care (Meagher & Parton, 2004), típicamente asociada al estereotipo 

femenino (Dolan, 2010). 

En este sentido, si una persona posee ethics of care, es decir, su sistema de valores 

está orientado principalmente al cuidado de otros, su razonamiento moral irá en 

una dirección en que la persona va a estar abierta a percibir determinadas 
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oportunidades como atractivas; lo que podría ser la base de la receptividad a las 

oportunidades con orientación social. 

Teniendo en cuenta lo anterior, considerando que hombres y mujeres tienen un 

sistema de valores personales distintos, donde ethics of care pareciera estar más 

presente en el sistema de valores femenino que en el masculino (Hechavarría et al., 

2017; Skoe et al., 2002), si estos valores actúan como un mediador en la toma de 

decisiones al momento de emprender, el juicio de las mujeres respecto a las 

oportunidades de emprendimiento sería diferente al de los hombres. 

Si consideramos ahora que estos sistemas de valores son cambiantes, dependiendo 

del contexto, podría ser posible, utilizando el diseño de estudio adecuado, generar 

una instancia donde tanto hombres como mujeres tengan la oportunidad de poner 

en primera prioridad los valores asociados a ethics of care, a través de la 

activación de los valores de cuidado hacia otra persona vulnerable por quien se es 

responsable. Lograr esto permitiría aislar el efecto de los valores del cuidado de 

cualquier otro factor que pueda tener incidencia sobre la intención de 

emprendimiento (como, por ejemplo, los estereotipos), e identificar si 

efectivamente estos valores guían las decisiones de los emprendedores al momento 

de escoger en qué tipo de emprendimiento van a involucrarse. 

Por lo tanto, entendiendo que la decisión de convertirse en emprendedor social 

puede verse afectada por diversos factores, tanto internos como externos al 

individuo, esta investigación busca profundizar, de manera particular, en el 

entendimiento de la relación entre el emprendimiento social y los valores del 

cuidado.  

2.5 Pregunta de Investigación e Hipótesis 

Nuestra investigación parte de la hipótesis que la tendencia de las mujeres a 

preferir el emprendimiento social, por sobre el comercial, no es únicamente 

consecuencia de estereotipos de género, congruencia de roles, empatía o del 

género femenino en sí mismo. Proponemos que la posesión de un sistema de 

valores fundado en ethics of care, que puede estar presente tanto en hombres como 



15 

  

en mujeres, podría ser un factor adicional que determina la inclinación hacia 

emprendimientos con una orientación más social. Particularmente, proponemos 

que la activación de la conexión padre/madre e hijo/hija podría reorganizar el 

sistema de valores y prioridades de ambos géneros, acercándolos a los valores 

asociados a ethics of care, aumentando así su interés en emprendimientos con 

orientación social. 

Esta investigación busca entonces profundizar en el entendimiento de la relación 

entre el género y el emprendimiento social, a partir de la diferencia en valores del 

cuidado entre hombres y mujeres; particularmente desde la relación de cuidado 

hacia un hijo. Esto, a través del diseño e implementación de un experimento que 

permitirá responder la siguiente pregunta de investigación: ¿Constituyen los 

valores del cuidado un factor explicativo de la preferencia de mujeres por 

emprendimientos con orientación social, por sobre los emprendimientos con 

orientación comercial? 

En base a la literatura revisada, nuestra investigación busca testear la siguiente 

hipótesis: 

H1. Los valores del cuidado, predominantes en mujeres, explican la preferencia de 

las personas por emprendimientos sociales. 
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3. METODOLOGÍA 

Para evaluar el efecto causal que tienen los valores del cuidado sobre el tipo de 

emprendimiento escogido (variable de resultado), es necesario comparar el tipo de 

emprendimiento elegido entre dos grupos de personas. El primero se compone de 

personas que se conectan con los valores del cuidado luego de recibir un estímulo (grupo 

de tratamiento). El segundo grupo se compone de personas que no recibieron un 

estímulo vinculado a los valores del cuidado (grupo de control). Para evaluar el efecto 

causal de los valores del cuidado sobre el tipo de emprendimiento escogido, los grupos 

deben ser idénticos en términos de características observables y no observables; en lo 

único que difieren es que el grupo de tratamiento recibió el estímulo y el de control no. 

Esto se logra a través de un experimento controlado aleatorizado (Botelho & Chang, 

2019).  

Este tipo de experimentos involucra la selección aleatoria de personas que serán 

expuestas a un determinado estímulo que captura la variable de interés sobre la cual se 

está estudiando el efecto causal. En esta investigación, el estímulo consiste en generar en 

el grupo de tratamiento una conexión con los valores del cuidado. Al inducir el estímulo 

al azar, se hace muy probable que la variable independiente que captura la condición de 

tratamiento no esté relacionada con cualquier otro factor, observado y no observado, que 

determina el tipo de emprendimiento escogido. Si bien la asignación aleatoria no es lo 

PLVPR�TXH�³PDQWHQHU� WRGR� OR�GHPiV�FRQVWDQWH´�� WLene el mismo efecto, pues hace que 

todo lo demás sea constante en promedio entre los grupos que recibieron y no recibieron 

el estímulo (Angrist & Pischke, 2015). De esta forma, dado que los grupos son, en 

promedio, iguales en todas sus características, a excepción de haber recibido el estímulo, 

podemos esperar que la diferencia en el tipo de emprendimiento escogido se deba 

únicamente a la conexión con los valores del cuidado. 

Es importante notar que el propósito principal de la mayoría de los grupos de control es 

minimizar o evitar las amenazas a la validez interna del experimento (Freedland, Mohr, 

Davidson, & Schwartz, 2011), las cuales pueden surgir cuando existen interferencias 

entre las unidades de estudio (Athey & Imbens, 2017). En nuestro caso, dado que el 
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tratamiento utilizado para inducir valores del cuidado puede operar a través de más de 

un mecanismo (empatía, angustia, cansancio/aburrimiento), decidimos agregar, además 

de los grupos tratamiento y control, un tercer grupo libre de estímulo, para asegurarnos 

de que nuestro tratamiento estuviese efectivamente induciendo el efecto buscado y que 

este no se estuviera confundiendo con otros. 

3.1 Datos y Muestra 

La muestra consiste en 511 estudiantes de pregrado de tercer año, hombres y 

mujeres, de la Escuela de Ingeniería de dos universidades: Pontificia Universidad 

Católica de Chile y Universidad Adolfo Ibáñez. Estos estudiantes se encontraban 

cursando ramos relacionados directa o indirectamente con el emprendimiento. El 

método de muestreo utilizado fue no probabilístico por conveniencia (Otzen & 

Manterola, 2017), donde los participantes fueron seleccionados por dos razones. 

En primer lugar, al estar cursando ramos en donde se enseñan temas relacionados 

al emprendimiento, asumimos que los estudiantes son más capaces de sopesar de 

forma consciente y atenta las ventajas y desventajas asociadas a los tipos de 

emprendimientos que se presentan en el experimento. Por lo tanto, se espera que la 

forma en que el grupo experimental toma una decisión se acerque a la manera en 

que lo haría un grupo en el mundo real. En segundo lugar, los cursos seleccionados 

tienen gran cantidad de estudiantes inscritos, lo que nos permite obtener, de forma 

eficiente y a bajo costo, una muestra lo suficientemente grande como para capturar 

un efecto de manera precisa y asegurar que las diferencias en las características a 

nivel individual desaparezcan (Angrist & Pischke, 2015). 

Con el fin de robustecer nuestro modelo, definimos el tamaño muestral mínimo 

según lo sugerido por Hernández, Fernández & Baptista (2014). Los autores 

indican que cuando el análisis estadístico es causal o comparativo entre grupos, se 

requiere de al menos 51 sujetos por grupo. Es decir, para nuestro caso, 

considerando tres grupos experimentales de igual tamaño, la muestra mínima 

debiese ser de 153 estudiantes. Considerando lo anterior y, teniendo en mente que 

la aplicación del experimento se realizó a estudiantes universitarios con una 
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participación voluntaria, se optó por reclutar al mayor número posible de 

estudiantes. De esta forma, se logró obtener una muestra total de 511 personas. 

3.2 Diseño e Implementación del Experimento 

A todos los participantes se les solicitó contestar una encuesta online, diseñada 

para medir el efecto causal que tienen los valores del cuidado sobre la elección de 

un determinado tipo de emprendimiento. Uno de los emprendimientos tiene un 

marcado enfoque social; mientras que el otro tiene una clara orientación comercial. 

Los estudiantes fueron asignados aleatoriamente a tres grupos según su exposición 

a un estímulo determinado: 1) el grupo 1 fue expuesto a un estímulo neutro en 

términos de valores del cuidado (control group); 2) el grupo 2 fue expuesto a un 

estímulo asociado a los valores del cuidado (treatment group) con el objetivo de 

inducir la sensibilidad del participante al ethics of care; 3) el grupo 3 no fue 

expuesto a ningún tipo de estímulo (no-story group). 

Por otra parte, dado que los participantes son estudiantes, y siguiendo las buenas 

prácticas de investigación experimental, previo a iniciar la encuesta, se incluyó un 

consentimiento informado de participación, a modo de asegurar que quienes 

decidan participar lo hagan voluntaria y anónimamente, resguardando su 

privacidad. 

La encuesta online se organiza en cuatro partes (ver Figura 3-1): 1) lectura de un 

artículo de noticia (solo treatment y control groups); 2) descripción de los dos 

tipos de emprendimiento (social y comercial); 3) recopilación de información 

demográfica; y 4) encuesta de manipulation check. 

En la primera parte del experimento, seguimos la metodología de activación de 

estímulo utilizada por Gupta & Turban (2012) con el fin de crear grupos de 

personas comparables y que solo se diferencien en la recepción del estímulo 

vinculado a los valores del cuidado. Para ello, solicitamos tanto al treatment group 

como al control group leer un artículo de noticia. A estos dos grupos sumamos un 

tercero, el no-story group, que no debió leer ningún artículo con el fin de verificar 
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que el efecto de leer el artículo sobre el control group fuera comparable a no leer 

ningún artículo.  

La creación de un no-story group se realiza, entonces, por dos motivos. En primer 

lugar, tras el análisis de resultados obtenidos de las etapas de prueba del 

instrumento, verificamos que ambos artículos de noticia inducen angustia en el 

lector. Esto se verifica a partir de las respuestas recopiladas tras la lectura de la 

noticia, en términos de las sensaciones evocadas por la historia. Luego, la creación 

de un tercer grupo sin estímulo nos permite separar el posible efecto de la angustia 

en general, de los valores del cuidado que se evocan ante la angustia generada por 

la pérdida de la niña. En consecuencia, el tercer grupo no recibió historia alguna, 

quedando libre de estímulo. En segundo lugar, se busca aislar cualquier potencial 

efecto generado producto de la lectura del artículo de noticia. De esta forma, 

incluir el no-story group y el control group en el mismo experimento nos permite 

verificar que leer el artículo asignado al control group es, en efecto, comparable a 

no leer historia alguna. Es decir, que es un estímulo neutro.  

El treatment group recibió un artículo de periódico ficticio (ver Anexo A) acerca 

del secuestro de Lucy, una niña pequeña que desaparece repentinamente de una 

zona de juegos en un complejo turístico, mientras sus padres conversan en un café 

aledaño. La situación provoca desesperación en sus padres y familiares, quienes 

alertan a la policía y los medios para que ayuden en la búsqueda de la niña. 

Finalmente, Lucy es encontrada sola en una cabaña y su secuestradora es 

capturada intentando cruzar la frontera con el país vecino. En particular, la historia 

creada busca hacer cognitivamente accesibles los valores del cuidado en los 

participantes tratados, al evocar la vulnerabilidad de una niña y las consecuencias 

que puede traer un descuido de los padres. Con esto se busca que la activación de 

estos valores influencie su elección en el tipo de emprendimiento (Gupta, Turban, 

& Bhawe, 2008). A continuación de la lectura de la noticia se solicitó a la persona 

expresar qué sintió luego de su lectura, con la intención de validar las emociones 

que se activaron tras la aplicación del estímulo.  
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El control group, recibió un artículo de periódico neutro en estímulo de valores del 

cuidado. Este artículo trata acerca de una compleja expedición científica hacia la 

Antártica, donde el buque que transportaba a los científicos sufre severos daños al 

verse enfrentado a una tormenta de nieve. Después de presentar fallas en el sistema 

de calefacción y comunicación, el buque queda atrapado en el hielo y termina por 

hundirse. La tripulación logra sobrevivir y volver a casa luego de meses viviendo 

en campamentos improvisados sobre hielo, alimentándose de animales que 

cazaban en la zona, de soportar largos viajes en botes salvavidas, y de exponerse a 

una extensa y peligrosa caminata a través de las montañas (ver Anexo B). A 

continuación de la lectura de la noticia, con el mismo fin que para el grupo 

tratamiento, se solicitó a la persona expresar qué sintió luego de su lectura.  

En la segunda parte del experimento (aplicada a los tres grupos), se sitúa al 

participante en el contexto de que ha asistido a un evento donde están presentes las 

startups con mayor potencial de crecimiento del país. Durante el evento, el 

participante ha podido interactuar con los fundadores de distintas startups, de los 

cuales dos le han ofrecido incorporarse como socio. La primera startup (ver Anexo 

C), enfocada en crear valor social, busca atacar el problema de la falta de higiene 

en India, a través de la producción de inodoros autónomos que no requieren ser 

conectados al sistema de alcantarillado para funcionar, y tampoco necesitan agua. 

En la construcción de esta propuesta, utilizamos un Social Impact Framing (Lee & 

Huang, 2018), enfatizando los beneficios sociales y medioambientales del 

producto: la mejora en la calidad de vida de los usuarios y el ahorro de agua 

potable, con la salvedad de que la viabilidad del proyecto es aún incierta y no se ha 

encontrado aún el modelo de negocios que le permita a este emprendimiento 

capturar valor económico.  

La segunda startup (ver Anexo D), se enfoca en la creación de valor comercial. El 

negocio consiste en la aplicación de la biología sintética e inteligencia artificial en 

el proceso productivo de alimentos, creando productos más naturales y eficientes 

en su fabricación. Estas tecnologías aplicadas a la producción de algo tan simple 

como un pan de molde, cuyo consumo a nivel mundial es masivo, promete 
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revolucionar la industria alimentaria. En la construcción del relato de este 

emprendimiento destacamos, en cambio, conceptos asociados a la rentabilidad del 

producto, proyección de ventas, penetración en nuevos mercados y posibilidad de 

atraer nuevos inversionistas en el corto plazo. 

Luego de presentar ambos emprendimientos se les solicitó a los participantes que 

escogiesen en cual preferirían involucrarse, es decir, les pedimos implícitamente 

que revelen sus preferencias respecto de la orientación del emprendimiento 

(pregunta a partir de la cual capturamos la variable de resultado). Además, se les 

solicita que escriban las razones de su elección. Como explicamos más adelante, 

en la sección 3.2.1, estas descripciones nos permiten verificar si los participantes 

perciben los emprendimientos propuestos con la misma orientación que 

pretendimos cuando diseñamos la descripción de cada emprendimiento. 

En la tercera parte del experimento se recopila información demográfica de los 

participantes, capturando variables como: género; edad; y percepción del pasar 

socioeconómico actual. Esta última variable fue incluida debido a que existe 

evidencia que muestra variaciones en la creación de emprendimientos por parte de 

las mujeres, dependiendo del nivel socioeconómico de los padres (Schoon & 

Duckworth, 2012). Teniendo en cuenta lo anterior, consideramos pertinente incluir 

una variable de percepción socioeconómica, dado que creemos podría moderar las 

preferencias de las mujeres hacia la elección de uno u otro tipo de 

emprendimiento. 

Finalmente, en la cuarta parte se aplica una encuesta de manipulación, donde se le 

preguntó al participante si, después de haber participado en el estudio, siente que 

hubo un cambio (y en qué grado) en la importancia de esforzarse por el cuidado y 

bienestar de sus hijos (si los tuviera). Con esta pregunta se busca validar si el 

tratamiento está teniendo algún efecto sobre la conexión con los valores del 

cuidado, a través de la expresión de una intención de velar por el cuidado de otra 

persona vulnerable por quien se es responsable. 
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Figura 3-1: Resumen aplicación del experimento. Fuente: Elaboración propia 
Nota: Incluimos las variables de control: género, edad y nivel socioeconómico. Llevamos a cabo un 
control de manipulación para asegurar la validez interna de nuestro experimento. Para validar la 
distinción de tipo de emprendimiento, le pedimos a los participantes que explicaran la razón de su 
preferencia. Para validar las emociones evocadas por la historia, le pedimos a los participantes que 
describieran cómo se sintieron al leer la historia asignada. 

 

3.2.1 Calibración y Validación del Tratamiento 
Antes de aplicar formalmente el experimento, probamos el instrumento en un 

grupo de 71 estudiantes. Esto se realizó por dos razones. Por una parte, queríamos 

evaluar si ambos emprendimientos fueron balanceadamente atractivos para los 

participantes. Es decir, si antes de aplicar un estímulo los participantes mostraban 

o no diferencias en la elección del tipo de emprendimiento. Para ello, sin exponer 

previamente a los participantes a estímulo alguno, se les presentó los dos tipos de 

emprendimiento preliminares, se les solicitó indicar su preferencia por uno de 

ellos, y luego detallar las razones de su elección. Inicialmente, estos testeos 

mostraron una marcada inclinación de los encuestados por el emprendimiento 

propuesto como social (alrededor del 79% de los encuestados escogieron este 

emprendimiento). Por lo que fue necesario modificar las descripciones de cada 

emprendimiento, hasta llegar a dos relatos de emprendimientos que tuvieran un 

atractivo similar. Luego de ajustar el instrumento y probarlo en 27 estudiantes, 
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alrededor de un 55% de la muestra escogió el emprendimiento social, mientras que 

un 45% escogió el comercial. 

Los dos tipos de emprendimiento finalmente usados en la aplicación del 

experimento fueron, en efecto, distintos y representativos de las dos categorías que 

pretendíamos crear (En el Anexo E se presenta un resumen del análisis de 

respuestas categorizadas manualmente, según lo expresado por cada participante). 

En el Anexo F se muestra una categorización de las razones que los participantes 

señalaron para justificar su preferencia. A partir ella, podemos ver que el primer 

emprendimiento (propuesto como social) está fuertemente relacionado a palabras 

como: ³persona´, ³social´, ³dignidad´, ³humanitario´. Mientras que el segundo 

emprendimiento (propuesto como comercial) se asocia más a palabras como: 

³rentabilidad´, ³menos incertidumbre´, ³viabilidad´, ³proyección de crecimiento´. 

Por lo tanto, de lo anterior es posible inferir que el emprendimiento que diseñamos 

para reflejar una orientación social es, en efecto, percibido como social, así como 

el emprendimiento que diseñamos con orientación comercial es percibido como 

tal. 

Respecto al estímulo, luego de la exposición al artículo de noticia, se le solicitó a 

los participantes expresar qué emociones les evocó el relato, con el fin de 

comprender si la historia vinculada al tratamiento lograba inspirar valores del 

cuidado y la historia vinculada al grupo de control era efectivamente neutral en 

este aspecto. De las respuestas entregadas a la pregunta sobre qué sintió el 

participante al leer el artículo de noticia, a través de la lectura, categorización y 

conteo de palabras clave, observamos que ambas historias utilizadas en la 

aplicación del experimento (treatment and control groups), conectan al lector con 

sentimientos de angustia y empatía (ver Anexo G). Sin embargo, la fuente de estas 

emociones es diferente. La historia mostrada al treatment group se asocia con 

palabras como: ³angustia por la familia´, ³impotencia´, ³preocupación por la 

niña´, ³empatía por los padres´, ³tristeza´ y ³rabia´. Es decir, conecta al lector con 

la angustia derivada de la pérdida de un hijo producto de un descuido de los padres 

y se espera que inspire valores del cuidado. En particular, se espera que a partir de 
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la lectura de esta historia el lector exprese empatía hacia los padres de Lucy, 

mostrándose preocupados por la situación de vulnerabilidad de la niña. Por otra 

parte, la historia mostrada al control group se asocia con palabras como: 

³incertidumbre´, ³angustia por la situación que vivieron los tripulantes´, ³angustia 

al imaginar que podría ser yo´, ³intriga´ y ³admiración´. Es decir, evoca 

sentimientos de angustia que se sostienen principalmente en la incertidumbre del 

posible desenlace de la historia y lo complejo que fue para los tripulantes 

sobrellevar la situación; sin conectar al lector con los valores del cuidado. No 

obstante lo anterior, tal como se mencionó anteriormente, decidimos generar un 

tercer grupo libre de estímulo, el cual nos permite aislar el potencial efecto de la 

angustia y empatía sobre la elección del tipo de emprendimiento. 

3.2.2 Aplicación del Tratamiento 
Aplicamos las encuestas entre los meses de mayo y agosto de 2020. Para ello, se le 

envió un correo electrónico a todos los potenciales participantes con un link que 

los dirigía a uno de los tres modelos de encuesta, el cual define el grupo al cual 

pertenecen: treatment, control o no-story group. La asignación del modelo de 

encuesta a cada participante registrado en la lista de los cursos a incluir en el 

experimento se realizó en dos etapas: 1) se separó a los estudiantes entre hombres 

y mujeres con el fin de asegurar balance de sexo en cada uno de los grupos 

experimentales; y 2) tanto el grupo de hombres como el grupo de mujeres fueron 

asignados aleatoriamente a uno de los tres posibles grupos experimentales. En 

total, 511 encuestas fueron efectivamente respondidas. La Tabla 3.1 muestra la 

distribución de encuestas efectivamente respondidas por cada grupo de estímulo y 

género de los participantes. En ella podemos observar que existen diferencias en la 

cantidad de participantes que integran cada grupo, sin embargo, al realizar un test 

Chi Cuadrado de Pearson, observamos que no existe asociación entre el grupo 

experimental y el género del participante (X2(2) = 1.89, p = .39), por lo que se 

espera que los grupos efectivamente estén equilibrados en esta característica. 
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Tabla 3.1: Distribución de participantes por grupo 

  GRUPO   
GÉNERO Control Tratamiento No-story TOTAL 
Hombre 119 108 113 340 
Mujer 50 62 59 171 
TOTAL 169 170 172 511 

 

3.3 Variables y Estadística Descriptiva 

En la Tabla 3.2 se describen las variables utilizadas en nuestro estudio, mientras 

que los estadísticos descriptivos se muestran en la Tabla 3.3. En primer lugar, se 

observa que el 62% de los participantes prefirieron el emprendimiento de tipo 

social (un 7% más, respecto de las pruebas aplicadas al instrumento). El promedio 

de edad de la muestra es de 21.6 años, con una desviación estándar de 1.5 años y 

un rango etario de 19 a 32 años. Solo un 33% de los participantes que componen la 

muestra son mujeres. Esto último es esperable, puesto que la encuesta fue aplicada 

en Facultades de Ingeniería, donde típicamente las mujeres están subrepresentadas.  

Para el caso de las universidades incluidas en este estudio, la participación de 

alumnas mujeres matriculadas es de alrededor de un 30%.1 

En cuanto al test de correlaciones (ver Tabla 3.3) se observa que existe una 

correlación positiva y significativa entre el género y el tipo de emprendimiento 

escogido (r= .18, p< .001). Es decir, las mujeres son más propensas a escoger un 

emprendimiento social, resultado que se condice con los estudios previos, 

realizados en torno a este tema (Bosma etal., 2016; Hechavarría et al., 2012; Lee & 

Huang, 2018; Nicolás & Rubio, 2016). 

 

 

 

 

 
1 Información disponible en los siguientes links https://www.ing.uc.cl/vida-universitaria/mujeres-
ingenieria-uc/ https://noticias.uai.cl/aumento-en-puntajes-de-corte-y-alza-de-mujeres-matriculadas-
marcan-admision-2020-en-ingenieria-y-ciencias/ 
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Tabla 3.2: Codificación de variables 

Variable Tipo de 
Variable 

Significado 

Venture Resultado o 
Dependiente 

Variable binaria que toma valor 1 si el 
emprendimiento escogido es social, 0 si es 
comercial 

Group Independiente Variable categórica que indica el estado de 
tratamiento: 1=control; 2=tratamiento; y 
3=sin estímulo 

Woman Control Variable binaria que toma valor 1 si el sexo 
de la estudiante es mujer, y valor 0 si es 
hombre 

Age Control Variable continua que indica la edad del 
estudiante 

SEbackground Control Variable binaria que toma valor 1 si la 
percepción del pasar económico actual es 
estable u holgado, 0 si es insuficiente o 
inestable 

Check Manipulation 
Check 

Variable binaria que indica si, luego de 
participar en el experimento, aumentó o no 
su deseo por esforzarse en el cuidado de sus 
hijos; 1=³6t�DXPHQWy´��\�� ³1R�DXPHQWy´ 

 

 

Tabla 3.3: Estadística descriptiva y correlaciones 

  Variables N Media Dev. 
Std. Min Max (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) Venture 511 0.62 0.49 0 1   .92 <.001 .34 .31 
(2) Group 511 2.01 0.82 1 3 -.004   .36 .36 .15 
(3) Woman 511 0.33 0.47 0 1 .17 .04   .32 .88 
(4) Age 511 21.62 1.48 19 32 -.04 .04 -.04   .01 
(5) SEbackground 511 0.85 0.36 0 1 -.05 .06 -.01 -.12   

Nota: Estadística descriptiva se muestra en el lado izquierdo de la tabla. En el lado derecho, el triángulo inferior 
muestra las correlaciones, mientras que el triángulo superior muestra el valor-p robusto asociado a cada 
correlación.    
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3.4 Verificación de la Asignación Aleatoria 

Antes de analizar los resultados es necesario revisar primero que la aleatorización 

se haya ejecutado correctamente, es decir, que los grupos experimentales sean, en 

efecto, similares (Angrist & Pischke, 2015). Para ello, comparamos los tres grupos 

en sus características observables, es decir, en las variables demográficas 

recopiladas en la tercera parte del experimento: género, edad y percepción del 

pasar socioeconómico. En la Tabla 3.4 se muestra el detalle de estas 

comparaciones, de donde se observa que, con un nivel de confianza del 95%, no 

existe diferencias significativas en las variables observables entre los grupos 

treatment, control y no-story. 

 

Tabla 3.4: Balance 

Variable Control Treatment No-story valor-p 
  (N=169) (N=170) (N=172)   
Woman 50 (29.6%) 62 (36.5%) 59 (34.3%) .39 
Age 21 (21-22) 21 (21-22) 21 (21-22) .23 
SEbackground 139 (82.2%) 145 (85.3%) 151 (87.8%) .36 
Nota: Los datos se presentan como mediana (IQR) para variables continuas, y n (%) 
para varriables categóricas. Para la variable Woman el porcentaje indica la 
proporción de mujeres en cada grupo. Para la variable SEbackground el porcentaje 
indica la proporción de personas en cada grupo que consideran tienen hoy un pasar 
económico estable u holgado. 

3.5 Control de Manipulación 

Para asegurar la validez interna de nuestro experimento, llevamos a cabo un 

control de manipulación (Lee & Huang, 2018) con las respuestas recibidas a la 

encuesta de manipulación; a partir de ellas, comparamos la percepción de 

conexión con los valores del cuidado establecida durante el desarrollo del 

experimento entre los distintos grupos experimentales. De esta forma, buscamos 
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verificar si el tratamiento efectivamente generó diferencias en la evocación de los 

valores del cuidado, comparado con los otros grupos control. 

Dado lo anterior, se analizó las diferencias entre grupos para la variable Check, 

mediante la regresión logística estimada según la ecuación 3.1, donde el término 

dentro del logaritmo hace referencia a las odds asociadas a la variable Check.  

 

 

 
(3.1) 

 

 

Por otra parte, con la intención de verificar que los emprendimientos propuestos 

son percibidos por los participantes con la misma orientación que nos habíamos 

propuesto, es decir, verificar que el emprendimiento propuesto como social es 

percibido por los participantes como social y el emprendimiento propuesto como 

comercial es percibido como comercial, llevamos a cabo un segundo control de 

manipulación. Para ello clasificamos las respuestas obtenidas a la pregunta 

referida a la razón por la cual el participante escogió un determinado 

emprendimiento en tres tipos: 1) razón social, que comprende respuestas del tipo: 

³HPSUHndLPLHQWR� FRQ� URO�HQIRTXH� VRFLDO´�� ³ayuda a personas necesitadas´��

³PHMRUD� OD� FDOLGDG�GH�YLGD�GH� ODV�SHUVRQDV´� 2) razón comercial, que comprende 

respuestas como: ³WLHQH� H[SHFWDWLYDV� GH� FUHFLPLHQWR´�� ³FRQVROLGDGR� HQ� HO�

PHUFDGR´��³PiV�UHQWDEOH´; y 3) otro (categoría que incluye cualquier respuesta que 

no haga referencia directa a razones que puedan ser clasificadas en las dos 

categorías anteriores), que comprende reVSXHVWDV� FRPR�� ³PH� SDUHFH� PiV�

LQWHUHVDQWH´�� ³VH� YH� PiV� HQWUHWHQLGR´�� ³FUHR� Tue mis conocimientos se ajustan 

PHMRU´�� /XHJR�� XWLOL]Dndo esta clasificación, nuevamente aplicamos regresión 

logística para realizar los análisis.  
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3.6 Estrategia de Identificación 

Para evaluar el efecto causal que tienen los valores del cuidado sobre el tipo de 

emprendimiento escogido, utilizamos un modelo de regresión logística donde la 

variable dependiente binaria (Venture) captura la orientación del emprendimiento: 

social o comercial. En este tipo de modelos los coeficientes estimados por la 

regresión pueden interpretarse como el logaritmo de la razón de odds, donde las 

odds son la probabilidad de ocurrencia de un evento dividido por la probabilidad 

de no ocurrencia del mismo. En nuestro caso, la ocurrencia del evento está dada 

por la elección de emprendimiento social, mientras que la no ocurrencia por la 

elección de emprendimiento comercial.  

El modelo a estimar se presenta en la ecuación 3.2, donde la variable X es un 

vector que contiene a la variable independiente Group que captura el grupo 

experimental y tiene como categoría EDVH� GH� FRPSDUDFLyQ� OD� GH� ³&RQWURO´�� DVt�

como también, las variables de control utilizadas: edad, género y percepción del 

pasar socioeconómico.  

 

 
(3.2) 

 

 

Donde 

 

 (3.3) 

 

 (3.4) 

 

Por otra parte, para verificar si el efecto del tratamiento sobre las preferencias de 

emprendimiento es moderado por el género (Jaccard, 2001), incluimos, además, un 
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modelo con interacción entre las variables de género y grupo experimental, tal 

como se presenta en la ecuación 3.5. 

 

 

(3.5) 

 

La ecuación 3.2 define, de forma general, las regresiones estimadas para generar 

los Modelos 1, 2 y 3, mientras que la ecuación 3.5 define la regresión estimada 

para generar el Modelo 4; todos modelos presentados en la Tabla 4.3. 

De manera práctica, los modelos utilizados nos permiten identificar, mediante la 

comparación de los resultados obtenidos para los diferentes grupos 

experimentales, la presencia o ausencia de causalidad entre la variable 

independiente y la variable de interés (resultado). En nuestro caso, de ser efectiva 

la causalidad hipotetizada, el coeficiente asociado a la comparación entre el grupo 

tratamiento y el control sería significativo y positivo, lo que nos indicaría que las 

odds de elegir emprendimiento social aumentan significativamente al pertenecer al 

grupo tratamiento; es decir, al grupo conectado con los valores del cuidado. 
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4. RESULTADOS 

La Tabla 4.1 presenta los resultados del control de manipulación que nos permite 

verificar si el estímulo cumplió con el objetivo de activar los valores del cuidado. En ella 

podemos ver que el tratamiento genera un efecto positivo y significativo en la conexión 

con los valores del cuidado manifestada por los partLFLSDQWHV� �ȕ � ������ S� ��������

Además de lo anterior, observamos que no existen diferencias significativas entre los 

grupos control y no-story en torno a la conexión con los valores del cuidado �ȕ �������S�

= .86), lo que indica que el tratamiento fue preciso en inducir los valores del cuidado. 

Por otro lado, en la Tabla 4.2 se presentan los resultados del control de manipulación 

referido al tipo de emprendimiento, desde donde podemos observar que la percepción de 

los participantes sobre los tipos de emprendimiento coincide con la orientación (social o 

comercial) que pretendíamos representar cuando diseñamos el experimento. Observamos 

que entregar razones clasificadDV� FRPR� ³FRPHUFLDO´� GLVPLQX\H� VLJQificativamente las 

odds de escoger el emprendimiento con orientaFLyQ�VRFLDO��ȕ �-2.17, p <.001), mientras 

TXH�GDU�UD]RQHV�FODVLILFDGDV�FRPR�³VRFLDO´�DXPHQWD�VLJQLILFDWLYDPHQWH�ODV�odds escoger 

el emprendimiento con orieQWDFLyQ�VRFLDO��ȕ �������S�������� 

 

Tabla 4.1: Control de manipulación para valores del cuidado 

  Coeficiente 
Treatment 0.93 
  (<.001) 
    
No-story 0.04 
  (.86) 
    
Constante -0.25 
  (.11) 
    
N=511   
Nota: Valores-p robustos en paréntesis; 
categoría base de comparación: Grupo 
control. Variable dependiente: Check.  
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Tabla 4.2: Control de manipulación para percepción de orientación de 

emprendimiento 

  Coeficiente 
Otro 1.11 
  (<.01) 
    
Social 5.18 
  (<.001) 
    
Constante -2.17 
  (<.001) 
    
N=511   
Nota: Valores-p robustos en paréntesis; 
categoría base de comparación: Razón 
comercial. Variable dependiente: 
Venture.  

 

Por otra parte, tal como se explicó en la sección anterior, se utilizaron modelos de 

regresión logística para evaluar la causalidad entre la conexión con valores del cuidado y 

la elección del emprendimiento social, mediante la comparación de elección de 

emprendimientos entre los distintos grupos experimentales. Para el análisis se generaron 

cuatro modelos en los que se fueron agregando variables de manera progresiva, hasta 

llegar a un modelo general que incluye una variable de interacción entre género y grupo 

experimental. 

Como puede verse en la Tabla 4.3, los resultados indican que no hay diferencias 

significativas en la elección del tipo de emprendimiento entre los distintos grupos 

experimentales. Es decir, si bien el tratamiento generó una diferencia en la conexión con 

los valores del cuidado que experimentaron los participantes, esta mayor conexión con 

los valores del cuidado no provocó una diferencia en la elección de emprendimiento. 

Además de lo anterior, es posible observar que, de manera consistente en los Modelos 2, 

3 y 4 (ver Tabla 4.3), tanto la edad como la percepción del pasar socioeconómico actual 
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no son significativos. Es decir, ni la edad ni la percepción de pasar socioeconómico 

actual tienen influencia significativa en la elección del tipo de emprendimiento.  

Por otro lado, del Modelo 4 se puede deducir que el efecto del tratamiento no está 

moderado por el género, puesto que la interacción entre ambas variables no es 

significativa. 

Ahora, si observamos la variable de género, podemos ver que esta tiene asociada un 

coeficiente positivo y significativo, de manera consistente, en los cuatro modelos 

presentados. De lo anterior, es posible deducir que ser mujer aumenta significativamente 

las odds de escoger el emprendimiento social. De hecho, si observamos la Figura 4-1, 

podemos ver que alrededor de un 74% de las mujeres prefirieron el emprendimiento 

social. 
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Tabla 4.3: Modelos de regresión 

Modelo 1 2 3 4 

Treatment -0.07 - 0.07  - 0.07 - 0.06 

  (.76) (.75) (.77) (.83) 
          
No-story -0.06 -0.05 -0.03 -0.07 
  (.80) (.82) (.88) (.78) 
          
Woman 0.80 0.79 0.79 0.75 
  (< .001) (< .001) (< .001) (.05) 
          
Age   -0.05 -0.06 -0.06 
    (.42) (.34) (.34) 
          
SEbackground     -0.30 -0.30 
      (.25) (.24) 
          
Treatment*Woman       -0.02 
        (.97) 
          
No-story*Woman       0.15 
        (.78) 
          
Constante .28 1.34 1.79 1.81 
  (.10) (.32) (.20) (.19) 
          
          
Observaciones 511 511 511 511 
Log Pseudo 
Likelihood -331.81 -331.50 -330.87 -330.68 

Pseudo R2 0.0233 0.0242 0.0261 0.0263 
Wald 15.01 15.41 17.89 18.06 
Prob>chi2 0.0018 0.0039 0.0031 0.0117 
Nota: Valores-p robustos en paréntesis; categoría base de comparación: hombre perteneciente 
al grupo control con una percepción de nivel socioeconómico insuficiente o inestable. 
Variable dependiente: Venture: 1 si tiene orientación social, 0 si tiene orientación comercial. 
La categoría base para la interacción es Control*Woman. 
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Figura 4-1: Elección tipo de emprendimiento por grupo experimental y por género. 
Fuente: Elaboración propia 
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5. DISCUSIÓN 

Si bien antiguamente el emprendimiento era concebido como una actividad casi 

exclusivamente masculina (Marlow, Henry, & Carter, 2009), en estas últimas décadas el 

emprendimiento femenino ha experimentado un importante crecimiento. Situación que 

ha llevado al emprendimiento visto desde una perspectiva de género, a captar cada vez 

más la atención de los investigadores (Dheer et al., 2019; Gupta et al., 2009; Minniti & 

Naudé, 2010; Nicolás & Rubio, 2016; Rocha & Van Praag, 2020).  

A medida que se realizan más estudios, se hace posible identificar más diferencias entre 

ambos géneros en lo que respecta al emprendimiento. En particular, se ha observado una 

mayor presencia femenina en emprendimientos con orientación social, comparado con 

emprendimientos con orientación comercial, mientras que los hombres tienen una mayor 

participación relativa en emprendimientos con orientación comercial. Esta diferencia 

podría, por un lado, acrecentar la brecha de género en términos económicos y, por el 

otro, implicar que se creen menos emprendimientos con orientación comercial desde una 

perspectiva femenina. Esto último puede ir directamente en perjuicio de importantes 

avances para la sociedad. Razón por la cual se hace necesario indagar en las causas de 

este comportamiento. 

Hasta el momento, literatura referida a estereotipos de género y congruencia de roles 

sería la que logra darle más sentido a esta diferencia entre hombres y mujeres acerca del 

tipo de emprendimiento en que tienden a involucrarse. Sin embargo, reconociendo que 

el fenómeno estudiado parece ser resultado de la interacción de diferentes factores, 

ampliamos el espectro de posibles causas al identificar que, además de los estereotipos y 

congruencia de roles, los valores personales tienen influencia en la motivación por 

ayudar a otros. Más aún, la literatura sugiere que las mujeres manifiestan mayor 

identificación con los valores asociados al cuidado en comparación a los hombres. 

En consecuencia, en esta investigación proponemos la idea de que los valores ligados al 

cuidado, por lo general más presentes en las mujeres, son los que guiarían esta mayor 

preferencia por emprendimientos con orientación social. Para testear nuestra proposición 

realizamos un experimento controlado aleatorizado, utilizando tres condiciones 
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experimentales; Treatment, Control y No-story. Según los resultados expuestos, no 

encontramos evidencia causal en favor de los valores del cuidado como causa de la 

preferencia por emprendimientos sociales.  

Observamos que el estímulo aplicado es efectivo en evocar los valores del cuidado y que 

los emprendimientos propuestos representan correctamente la orientación deseada. Más 

aún, nuestros resultados son consistentes con la observación empírica de literatura previa 

acerca de la mayor participación relativa de mujeres en emprendimientos sociales, ya 

que en nuestra muestra el 74% de las mujeres (comparado con el 56% de los hombres) 

prefiere el emprendimiento social.  

Es interesante notar que la literatura previa no es concluyente acerca de si la observación 

empírica es producto de preferencias o factores externos. Dado que nuestro diseño 

experimental revela preferencias, contribuimos con evidencia sobre una mayor 

preferencia de mujeres por emprendimientos sociales. Esto deja abierta la pregunta de 

por qué las mujeres prefieren emprendimientos sociales. 

Los resultados obtenidos no confirman nuestra hipótesis. Sin embargo, ayudan a 

descartar, al menos en el contexto presentado, una de las posibles causas de la diferencia 

en elección de tipo de emprendimiento entre mujeres y hombres. Y nos permiten 

acercarnos un poco más a descifrar la causa de la preferencia por emprendimientos con 

orientación social. 

Por otro lado, a partir de nuestros resultados que indican que el querer velar por el 

cuidado y bienestar del otro no es en sí mismo la causa de la preferencia por 

emprendimientos con orientación social, nos planteamos la pregunta de si el 

comportamiento observado es entonces resultado de una búsqueda personal de 

reconocimiento, necesidad de trascender y/o ser querido y respetado por los demás. O, 

tal vez, está relacionado con nuestra respuesta frente a un dilema donde una de las 

opciones parece ser la políticamente correcta. Y, por lo tanto, según lo que creemos se 

espera de nosotros, deberíamos, independiente de si es lo que realmente queremos, optar 

por ella. Puede, en tal caso, que los estereotipos y roles de género estén jugando un papel 

importante en la definición de esta preferencia por la opción que parece ser la más 

correcta. 
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En este sentido, quizás lo que observamos en nuestros resultados respecto a la marcada 

preferencia de las mujeres por el emprendimiento social se deba, en efecto, a la acción 

de fuerzas externas sobre la mujer que la llevan a querer cumplir con una expectativa 

social y ser congruente con su rol. Deseo que no necesariamente surge como resultado 

de un proceso de evaluación lógico y consciente. 

5.1 Limitaciones 

En cuanto a las limitantes que presenta nuestro estudio, una de ellas es que, por ser 

un estudio basado en un experimento controlado aleatorizado, los resultados no 

pueden ser generalizados automáticamente fuera del contexto en que se obtuvieron 

(Athey & Imbens, 2017).  Es decir, es importante ser cautelosos en cuanto a la 

generalización cuando la población a la que queremos extender los resultados es 

claramente diferente de nuestra muestra. 

El experimento fue aplicado a un grupo de estudiantes de Ingeniería con una edad 

promedio en torno a los 22 años.  Si bien seleccionar a un grupo tan específico 

limita nuestra capacidad de generalizar, utilizar un grupo relativamente 

homogéneo en cuanto a edad y nivel educacional elimina la necesidad de controlar 

por estas variables demográficas (Mueller & Conway, 2008), las que podrían, de 

forma independiente, explicar diferencias individuales en la elección del tipo de 

emprendimiento. Dado lo anterior, creemos que aplicar el experimento en grupos 

de características diferentes a la muestra utilizada como, por ejemplo, estudiantes 

de postgrado o de pregrado de otras facultades, podría ser una buena forma de 

probar si el resultado obtenido se mantiene para poblaciones con características 

diferentes. 

Si bien nuestra metodología experimental no permite evaluar el involucramiento 

real en un emprendimiento de manera directa, logramos capturar un eslabón 

relativamente menos estudiado en la literatura, particularmente el de las 

preferencias reales (libre de restricciones financieras) de una persona por un 

determinado tipo de emprendimiento. Más aún, según la literatura, las intenciones, 

i.e. preferencias declaradas (Van Dalen & Henkens, 2011), son, en efecto, buenos 



39 

  

predictores de comportamiento (Carsrud & Brännback, 2011; Douglas & Prentice, 

2019; Hockerts, 2017), con la salvedad de que existe la posibilidad de que estas 

nunca sean llevadas a cabo (Tiwari, Bhat, & Tikoria, 2017). Es decir, las 

preferencias declaradas por los participantes son un buen predictor de lo que 

observaríamos en el mundo real si ellos se vieran enfrentados a la decisión de 

optar por un emprendimiento social versus uno comercial. 

5.2 Implicancias de Política 

Conocer en profundidad los mecanismos a través de los cuales operan los 

diferentes factores que inciden en el comportamiento emprendedor de las 

personas, es fundamental para comprender por qué observamos una mayor 

inclinación de mujeres a preferir emprendimientos sociales. Esto es relevante 

desde un enfoque de política pública, particularmente por los múltiples programas 

de apoyo al emprendimiento que operan bajo el supuesto de neutralidad y 

meritocracia. Si este supuesto no se cumple, es posible que las políticas públicas, o 

el mismo ecosistema de apoyo al emprendimiento, esté reforzando sesgos y 

diferencias que perjudican a mujeres emprendedoras. En este contexto, dada la 

evidencia sobre los efectos negativos que tienen los estereotipos de género sobre el 

emprendimiento femenino, se recomienda evaluar iniciativas de apoyo al 

emprendimiento considerando la transversalización de género. Este tipo de análisis 

posibilitaría el diseño de políticas públicas y la implementación de iniciativas 

dentro del ecosistema de apoyo al emprendimiento que posibilite contrarrestar 

estas fuerzas exógenas que tienden a operar de manera invisible y silenciosa. 
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6. CONCLUSIÓN 

Aun cuando los resultados no confirman nuestra hipótesis, nuestro estudio es un aporte a 

la profundización del conocimiento en el área de los emprendimientos sociales y género. 

Dado que nuestra investigación descarta que los valores del cuidado explican la 

preferencia hacia emprendimientos sociales, contribuimos a desenmarañar la preferencia 

de mujeres hacia emprendimientos sociales. Incorporar variables de género en estudios a 

nivel general cada vez se vuelve más necesario, puesto que posibilita comprender qué 

cosas son realmente atribuibles a este factor, permitiendo así estudiar efectos 

diferenciados a la hora de generar, por ejemplo, cambios en políticas públicas (Minniti 

& Naudé, 2010). Mejor comprensión entre causa y efecto ayuda a la implementación de 

medidas más efectivas, eficientes y acordes a lo que necesita nuestra sociedad actual. 

Más aún, nuestra investigación ofrece una línea base para seguir explorando las 

motivaciones detrás de las preferencias en la orientación de emprendimientos sociales. 

Si los valores del cuidado no son la causa de la elección de un emprendimiento social 

por sobre un emprendimiento comercial, ¿cuál es? 
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ANEXO A: ESTÍMULO ENTREGADO A GRUPO TRATAMIENTO 
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ANEXO B: ESTÍMULO ENTREGADO A GRUPO CONTROL 
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ANEXO C: PROPUESTA DE EMPRENDIMIENTO CON ORIENTACIÓN 

SOCIAL  
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ANEXO D: PROPUESTA DE EMPRENDIMIENTO CON ORIENTACIÓN 

COMERCIAL 
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ANEXO E: RESUMEN ELECCIÓN DE EMPRENDIMIENTO VERSUS 

EMPRENDIMIENTO ESCOGIDO 

 

  
EMPRENDIMIENTO 

ESCOGIDO   
RAZÓN Comercial Social TOTAL 
Comercial 123 14 137 
Social 14 282 296 
Otro 58 20 78 
TOTAL 195 316 511 

1RWD��(MHPSORV�GH�UHVSXHVWDV�FDWHJRUL]DGDV�FRPR�³FRPHUFLDO´��³+D\�
XQD�PD\RU�SRVLELOLGDG�GH�JDQDU�GLQHUR´��³3URPHWH�PiV�UHQWDELOLGDG´��
³7LHQH�PHQRV�LQFHUWLGXPEUH´��(MHPSORV�GH�UHVSXHVWDV�FDWHJRUL]DGDV�
FRPR�³VRFLDO´��³El propósito del emprendimiento. Prefiero que tenga 
XQ�HQIRTXH�PiV�VRFLDO´��³,PSDFWR�VRFLDO´��³3RUTXH ayuda a un gran 
Q~PHUR�GH�SHUVRQDV�\�VDOYD�YLGDV´��(MHPSORV�GH�UHVSXHVWDV�
FDWHJRUL]DGDV�FRPR�³RWUR´��³/R�HQFXHQWUR�PiV�LQWHUHVDQWH´��³3RUTXH�
es más afín con PL�FDUUHUD´��³,QYROXFUD�,$´� 
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ANEXO F: CATEGORIZACIÓN DE RESPUESTAS PARA LA 

JUSTIFICACIÓN DE ELECCIÓN DE EMPRENDIMIENTO 

 
Nota: Gráfico creado en base a las respuestas para la razón de elección de emprendimiento. Cada 
concepto en el gráfico incluye diferentes palabras relacionadas al mismo concepto. Por ejemplo, 
³Rentabilidad´ incluye: ³Dinero´, ³Ganancias´, ³Costos´, ³Ventas´, ³Crecimiento´, ³Proyección´ y 
otras. ³Persona´ incluye: ³Persona´, ³Social´, ³Dignidad´, ³Humanitario´ y otras. Cada barra indica 
el porcentaje de personas que mencionaron cada palabra clave cuando describieron porqué 
escogieron un determinado emprendimiento. Por ejemplo, entre las personas que escogieron el 
emprendimiento social, cerca del 60% hizo referencia al gran impacto que el proyecto tendría. 
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ANEXO G: CATEGORIZACIÓN DE RESPUESTAS PARA LAS 

EMOCIONES EVOCADAS TRAS LA LECTURA DE LOS 

ARTÍCULOS DE NOTICIA 

 

 
Nota: Gráfico creado en base a las respuestas para las emociones evocadas por las historias asignadas 
a los grupos tratamiento y control. Cada concepto en el gráfico incluye diferentes palabras asociadas 
al mismo concepto, a excepción de ³angustia´ que considera únicamente descripciones que utilizan 
la palabra explícitamente. Por ejemplo, ³Familia´ incluye: ³Familia´, ³Padres´, ³Madre´. ³Tristeza´ 
incluye: ³Tristeza´, ³Pena´, ³Ira´, ³Enojo´. Cada barra indica el porcentaje de personas que 
mencionó cada palabra clave en la explicación de cómo se sintieron al leer el artículo de noticia. Por 
ejemplo, entre quienes leyeron la historia asignada al tratamiento, cerca del 45% mencionó que se 
sintió triste mientras leía la historia. 
 


