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La orientación a la innovación representa la propensión de las empresas a promover la ge-
neración de nuevas ideas, la experimentación y las actividades de I+D, dando lugar a la crea-
ción de nuevos productos y procesos (Gupta, Tesluk y Taylor, 2007; Lumpkin y Dess, 1996).
Diferentes trabajos han demostrado que la orientación a la innovación juega un decisivo

papel en el logro de una ventaja competitiva soste-
nible para las empresas (Salomo, Talke y Strecker, 2008).

En el caso de las empresas fundadas y dirigidas por
mujeres, sin embargo, los estudios que analizan esta
capacidad competitiva son escasos (e.g., Blake y
Hanson, 2005), pese a que los datos parecen indicar
que el sector empresarial femenino se está configu-
rando como una pieza fundamental del crecimien-
to económico, la creación de empleo y la innova-
ción (Allen et al., 2008; De Bruin, Welter y Brush, 2006). 

La falta de atención por parte de la academia a
esta cuestión puede ser debida en parte a que un
elevado porcentaje de empresas de mujeres suele
estar ubicado en los sectores de pequeño comercio
y servicios profesionales, contrapuestos a otros sec-
tores relacionados con las altas tecnologías, la cons-
trucción o los sectores de fabricación (e.g., Anna et
al., 2000; Du Rietz y Henrekson, 2000; Orser, Riding y
Manley, 2006). Además, suelen presentar una menor
dimensión en términos de empleo e ingresos.

La literatura ha manifestado recientemente un signi-
ficativo interés en el capital social y las redes de ne-
gocios como factores claves para la innovación (e.g.,

Ahuja, 2000; Capaldo, 2007). Laursen y Salter (2006)
han enfatizado en los efectos de las redes, las co-
munidades y las relaciones sobre el logro de un des-
empeño innovador. El efecto positivo de las redes y
las relaciones sobre la innovación se basa en el poten-
cial de colaboración, que facilita la transferencia de
conocimiento y el aprendizaje activo entre los miem-
bros de las empresas (Inkpen y Tsang, 2005; Maurer,
Bartsch y Eber, 2011). De esta manera, los nuevos mo-
delos de innovación destacan el carácter abierto del
proceso innovador, en el cual los resultados depen-
den del grado de interacción de las empresas con
sus principales clientes, competidores, proveedores y
un amplio rango de instituciones (Chesbrough, 2003;
Dhanaraj y Parkhe, 2006). 

En el caso de las empresas de mujeres, los contac-
tos que la empresaria consigue en el ámbito de los
negocios pueden ser decisivos para la obtención de
recursos críticos enfocados a la innovación, puesto
que la literatura ha destacado que éstas suelen
tener menor experiencia empresarial y un acceso más
limitado al conocimiento y otro tipo de recursos críti-
cos para el crecimiento (Boden y Nucci, 2000; Menzis,
Diochon y Gasse, 2004; Mitra, 2002). De hecho, tra-
bajos como el de Rosa y Hamilton (1994) o Chan y
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Foster (2001) han encontrado que las redes o cana-
les de comunicación más cercanas son más impor-
tantes para las empresas de mujeres que para las
de hombres. 

Este trabajo tiene como objetivo analizar el papel de
las relaciones que la empresaria a través de su empre-
sa tiene con diferentes tipos de contactos de nego-
cios sobre la orientación a la innovación. En concreto,
se plantean dos cuestiones en la investigación: ¿In-
fluye el conocimiento personal de otros emprendedo-
res o emprendedoras por parte de las empresarias en
la orientación hacia la innovación de su empresa?
¿Qué tipo de contactos (empresarios/directivos de la
misma o diferente industria, clientes y resto de colabo-
radores de negocios) son los que  influyen en la orien-
tación a la innovación de las empresas de mujeres? 

La investigación se ha desarrollado con la informa-
ción recabada de dos muestras de mujeres empre-
sarias en España. La primera se compone de 753
casos procedentes de la encuesta a la población
adulta que se realiza en el marco del Proyecto
Global Entrepreneurship Monitor (GEM). La segunda
está constituida por 111 empresarias registradas en una
web promovida por el Instituto de la Mujer y el Con-
sejo Superior de Cámaras de Comercio.

La contribución de este trabajo a la literatura es la
siguiente. En primer lugar, la investigación examina
la influencia de las relaciones del ámbito de los ne-
gocios en la orientación hacia la innovación en las
empresas de mujeres. Como se ha indicado, ape-
nas existen trabajos que explícitamente analicen
esta relación, con lo cual es una primera aportación
a la literatura. En segundo lugar, ofrece una pers-
pectiva amplia al utilizar los resultados de dos mues-
tras de empresarias y dos tipos de enfoques. En últi-
mo lugar, a diferencia de trabajos previos sobre gé-
nero, el estudio brinda una contribución original al cen-
trarse en el desarrollo de capacidades necesarias para
lograr una ventaja competitiva sostenible en este tipo
de empresas, más allá de analizar las características o
el perfil de las empresarias.

El artículo está estructurado como sigue. En primer lu-
gar, se realiza una revisión de la literatura y se plantean
las hipótesis de la investigación. En segundo lugar, se
presenta la metodología, detallando los instrumentos
de medición de las variables y las técnicas estadísticas
utilizadas. Tras el análisis y  la exposición de los resulta-
dos obtenidos, el artículo finaliza con un apartado de
discusión y conclusiones. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA E HIPÓTESIS

Para lograr una mayor comprensión del éxito logra-
do por las mujeres emprendedoras, las investigacio-
nes deben abarcar el conjunto de factores que la
literatura ha demostrado que son esenciales para la
supervivencia y el crecimiento de las empresas, entre
los cuales se encuentra la orientación innovadora. Para

competir en los actuales entornos competitivos, cada
vez más cambiantes, las empresas han de crear nue-
vos productos, servicios y procesos (O’Connor y Ayers,
2005). La orientación a la innovación es la capacidad
para introducir nuevos productos, procesos o ideas en
las empresas (Hurley y Hult, 1998). 

Como se ha señalado anteriormente, una empresa
puede lograr un mejor desempeño innovador  a través
de la interacción con diferentes colaboradores como
clientes, proveedores, competidores e instituciones de
investigación (Laursen y Salter, 2006; Tsai, 2009). El es-
tablecimiento de contactos y relaciones con diferen-
tes agentes puede ser una fuente de obtención de
recursos que van desde el descubrimiento de nuevas
oportunidades, la adquisición de conocimiento de
mercado o tecnológico, la obtención de capital físico
y financiero, hasta el logro de una mayor legitimidad
(Johannisson, 2000; Slotte-Kock y Coviello, 2010). 

Hipótesis

La literatura sobre el emprendimiento femenino ha
realizado un significativo esfuerzo por avanzar en el
estudio del capital social y las redes de las mujeres
emprendedoras, sin embargo, persiste la falta de
convergencia en relación al tipo de contactos esta-
blecidos, las características de las relaciones y los
recursos obtenidos (Foss, 2010; Hampton, McGowan
y Cooper, 2011). Por ejemplo, trabajos como el de
Katz y Williams (1997) concluyen que las diferencias
en la participación en redes por parte de las muje-
res están más relacionadas con su estatus laboral en
la empresa que con el género. Sin embargo, otros
trabajos parecen probar que las mujeres tienen ma-
yores restricciones para acceder a las redes y ocu-
pan posiciones menos centrales (Moore y Buttner,
1997). En particular, la posesión de una red de con-
tactos de negocios valiosa se ve muchas veces difi-
cultada por la poca experiencia laboral y empresa-
rial previa de la mujer (McGowan y Hampton, 2006),
o porque sus relaciones fuertes se centran en fami-
liares y amigos que no están ubicados en el ámbito
del negocio que desarrollan (Robinson y Stubberud,
2009; Shaw et al., 2009).

Desde esta perspectiva, aquellas emprendedoras
que puedan adquirir referencias del mundo empre-
sarial como consecuencia de tener un contacto
personal con otros emprendedores, pueden benefi-
ciarse de su experiencia y servirles de estímulo en el
desarrollo de su actividad. De hecho, diferentes tra-
bajos han destacado la importancia de los modelos
de referencia en la decisión de crear una empresa,
y en el caso particular de las mujeres, personalizados
en muchos casos en la pareja (Hisrich y Brush,1986).
Langowitz y Minniti (2007) o Klyver y Grant (2010) han
demostrado que conocer personalmente a una per-
sona que ha puesto en marcha una iniciativa em-
presarial en los dos últimos años aumenta la proba-
bilidad de emprender actividades empresariales.
Esta misma situación podría llevar a sugerir que este
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conocimiento no sólo puede favorecer la creación
de una empresa, sino también contribuir a aumen-
tar la orientación a la innovación que se adopte. Es
por ello que proponemos que, 

Hipótesis 1: El conocer personalmente a un em-
prendedor o emprendedora aumenta la probabili-
dad de lograr una mayor orientación a la innova-
ción en las empresas de mujeres.

La importancia de mantener vínculos con otras per-
sonas involucradas en actividades empresariales, no
obstante, dependerá también del tipo de relación, la
diversidad y del grado en que tales contactos apor-
tan información o recursos relevantes para el desa-
rrollo de la empresa. En este sentido, los estudios pre-
vios tampoco ofrecen evidencia clara al respecto.
Cromie y Birley (1992) sugieren que las redes de mu-
jeres son tan activas como las de los hombres, que
ambos tienen contactos diversos y se apoyan de forma
similar en familiares y amigos. Sin embargo, Renzulli,
Aldrich, y Moody (2000) plantean que las mujeres tie-
nen relaciones menos diversas que los hombres, y
que eso puede convertirse en una restricción para la
identificación de oportunidades y la consolidación de
la empresa. Es más, una de las cuestiones que pare-
ce corroborar la literatura es que las mujeres usan con
mayor frecuencia los contactos en busca de apoyo
emocional frente a los hombres, que preferentemen-
te buscan información u otro tipo de apoyo más ope-
rativo (Díaz y Carter, 2009). 

Por su parte, un trabajo reciente de Sorenson, Folker y
Brigham (2008) demuestra que las mujeres prefieren
organizarse en redes con un amplio rango de perso-
nas y crear relaciones colaborativas y cooperativas
dentro de la red. Con este tipo de relaciones, las muje-
res adquieren recursos para satisfacer las necesidades
de sus negocios y mejoran su desempeño.  

Como señala la literatura sobre innovación, las relacio-
nes de colaboración con diferentes agentes e institucio-
nes pueden mejorar el desempeño innovador de las
empresas, proporcionando los recursos y conocimien-
tos que una empresa por sí sola no es capaz de gene-
rar (Becker y Dietz, 2004). En general, los contactos entre
empresarios y directivos proporcionan una serie de be-
neficios estratégicos y son una buena base para atraer
a nuevos socios y generar nuevas alianzas estratégicas
(Geletkanycz, Boyd y Finkelstein, 2001). 

La colaboración con clientes es otro importante me-
dio para que la empresa mejore el desempeño inno-
vador de sus productos (Foss, Laursen y Pedersten,
2011). Entre los beneficios que pueden derivarse del
mantenimiento de relaciones cercanas con clien-
tes, varios autores han destacado que contribuyen a
lograr nuevas soluciones y aportar ideas (Lilien et al.,
2002), o a detectar nuevas tendencias en el merca-
do, incrementando las probabilidades de desarrollar
nuevos productos con éxito (Yli-Renko, Autio y Sapien-
za, 2001). En relación a la colaboración con prove-
edores en el desarrollo de nuevos productos, ésta pue-

de llevar a mejorar la calidad y aumentar los resulta-
dos de la empresa en el mercado (Kajikawa, Takeda
y Matsushima, 2010). La colaboración con otro tipo
de instituciones públicas e instituciones financieras y
su relación con la orientación a la innovación tam-
bién ha sido tratada por la literatura (Tsai, 2009). 

Ante los argumentos expuestos, proponemos,

Hipótesis 2a.–Las relaciones estrechas con directi-
vos/emprendedores de la misma industria influyen
positivamente en la orientación a la innovación en em-
presas de mujeres 

Hipótesis 2b.–Las relaciones estrechas con directivos/
emprendedores de diferentes industrias influyen posi-
tivamente en la orientación a la innovación en em-
presas de mujeres.

Hipótesis 2c.–Las relaciones estrechas con clientes in-
fluyen  positivamente en la orientación a la innovación
en empresas de mujeres.

Hipótesis 2d.–Las relaciones estrechas con otros cola-
boradores como proveedores, instituciones financie-
ras o agencias gubernamentales influyen positivamen-
te en la orientación a la innovación en empresas de
mujeres. 

METODOLOGÍA

Para contrastar las hipótesis hemos recabado dife-
rente información procedente de dos muestras de mu-
jeres empresarias ubicadas en territorio nacional. Los
datos utilizados para contrastar la primera hipótesis
proceden de la base de datos generada por el pro-
yecto GEM correspondiente al año 2006 en España,
a partir de una muestra representativa de la pobla-
ción adulta entre 18 y 64 años (Reynolds et al., 2005).
Tras seleccionar los casos de mujeres y empresarias,
y descartando los valores perdidos, la muestra final
considerada fue de 753 casos. 

Para contrastar la segunda hipótesis, obtuvimos una
muestra a partir de los datos de contacto de las mu-
jeres registradas en www.e-empresarias.net (1). La reco-
gida de información se realizó con un cuestionario en-
viado por correo electrónico durante los meses de junio
a noviembre de 2006 dirigido a todas las mujeres ins-
critas en la citada web. De los 3.136 cuestionarios en-
viados, aproximadamente un 20% fueron devueltos por
ser inválidas las direcciones de correo electrónico. Los
118 cuestionarios recibidos corresponden a una tasa
de respuesta de 4,7%, cercana a la tasa de respues-
ta media del 6% de encuestas por correo en otros estu-
dios (Ozgen y Baron, 2007). Después de haber elimina-
do los cuestionarios incompletos, la muestra final resul-
tó ser de 111 casos. 

Variables e instrumentos de medida

Las variables y los ítems utilizados en las dos muestras
consideradas aparecen en el anexo.  En el caso de la
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primera muestra, las variables se corresponden con
preguntas del cuestionario APS (Adult Population Sur-
vey) del proyecto GEM, cuestionario justificado y vali-
dado en investigaciones previas (e.g., Levie y Autio,
2008; Reynolds et al., 2005). En la segunda muestra,
los ítems que miden las variables se tomaron de tra-
bajos previos (Hurley y Hult; 1998; Yli-Renko, Autio y
Sapienza, 2001). Las variables de control considera-
das en ambas muestras hacen referencia al grado
de competencia del sector, la adopción de tecno-
logías y la orientación al crecimiento.

Adicionalmente, en ambos casos se ha considerado
la edad de la empresa, teniendo en cuenta resulta-
dos de estudios previos según los cuales las redes y
contactos de los emprendedores varían sistemática-
mente según la fase de desarrollo de la empresa (e.g.,
Davidsson y Honig, 2003; Greve y Salaff, 2003; Lechner
y Dowling, 2003). Para ello, hemos utilizado el criterio
establecido por el Proyecto GEM, que distingue entre
iniciativas nuevas y consolidadas en función del límite
temporal que marcan los 42 meses de antigüedad.

ANÁLISIS

Para contrastar las hipótesis, utilizamos diferentes me-
todologías, de acuerdo a la diferente naturaleza de
los datos y variables correspondientes a cada una de
las dos muestras que componen esta investigación.

Así, para contrastar la hipótesis 1, desarrollamos mode-
los de regresión logística binaria, dado que la varia-
ble dependiente es discreta y binaria (Hair et al.,
1999) y se incluyen variables explicativas tanto cate-
góricas como continuas (Kerlinger, 2002). El análisis
de regresión logística se ha hecho en dos pasos: en
el primer paso incluimos sólo las variables de control,
y en el segundo añadimos la variable referida al co-
nocimiento de un emprendedor. El modelo 1 represen-
ta toda la muestra, mientras que para los modelos 2
y 3 segmentamos la muestra según la edad de la
empresa.

El contraste de la hipótesis 2 se ha realizado median-
te un análisis de regresión lineal para la variable de-
pendiente, referida a la orientación a la innovación,
utilizando las variables independientes y de control
señaladas en el anexo. Como en el caso anterior, la
regresión se ha realizado en dos pasos (primero

incluimos las variables de control, y posteriormente
añadimos las referidas a los contactos o relaciones).
Con el fin de tener en cuenta la edad de la empre-
sa, la muestra se ha segmentado en dos grupos en
función del límite temporal de los 42 meses. Por últi-
mo, y para evaluar el efecto de multicolinealidad,
realizamos un contraste en relación a los FIV o facto-
res de inflación de la varianza, cuyas cifras no exce-
dían en ningún caso el valor de 2. Por tanto, pode-
mos descontar los efectos de este factor sobre los
resultados.

RESULTADOS

El cuadro 1 muestra los principales estadísticos des-
criptivos de las variables y los resultados del análisis
de correlación correspondientes a la primera mues-
tra. De estos datos se desprende que casi la mitad
de las mujeres de la muestra ha conocido un em-
prendedor que haya puesto en marcha una activi-
dad en los últimos dos años (46%), que los niveles de
competencia en sus actividades tienden a ser ele-
vados (0.65), que el nivel de innovación es más bien
bajo (0.17), y que, en término medio, el número espe-
rado de empleados en cinco años es 6.

A continuación, en el cuadro 2 podemos observar
los resultados obtenidos en el análisis de regresión lo-
gística binaria, expuestos en tres modelos de acuerdo
a la segmentación por el criterio de edad de la em-
presa. Para cada variable independiente se muestran
los coeficientes (B) estimados por máxima verosimili-
tud, su significación, la estimación de los errores es-
tándar en paréntesis, el estadístico de Wald y las ra-
zones de probabilidades [Exp(B)].

En el modelo 1 encontramos que, para el total de mu-
jeres empresarias, sólo el nivel de competencia y el
nivel de tecnología son variables predictoras signifi-
cativas. En el primer caso, la relación es negativa, con
lo que la alta competencia esperada reduce a la
mitad la probabilidad de que la empresa tenga un
alto grado de innovación. Por contra, si la tecnología
empleada es nueva o muy nueva, un alto grado de
innovación en producto o servicio es 2,3 veces más
probable. 

Considerando sólo a las empresarias de las iniciati-
vas nuevas (modelo 2), observamos que la adición
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CUADRO 1
MEDIA Y CORRELACIONES

FUENTE: Elaboración propia.

Variables Media 1 2 3 4 5

1. Innovación 0.17 1.000**

2. Nivel competencia 0.65 -0.115** 1.000

3. Nivel tecnología 0.36 0.194** -0.060 1.000**

4. Crecimiento esperado 6.12 -0.007** 0.041 0.005** 1.000

5. Conocer emprendedor 0.46 0.056** -0.002 0.101** 0.016 1.000

* p < 0.05 ** p < 0.01
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en el segundo paso de la variable «conocer empren-
dedor» incrementa notablemente la varianza expli-
cada (R2 de Nagelkerke pasa de un 6,9% a un 12%).
Adicionalmente, encontramos una relación signifi-
cativa entre el hecho de conocer a un emprende-

dor y la probabilidad de desarrollar elevados niveles
de innovación en la empresa, que crece casi al tri-
ple (resulta ser el único grupo donde esta variable es
significativa). En el modelo 3, para las iniciativas de
más de 42 meses, observamos resultados similares
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Modelo 1
Muestra total (n = 753)

Modelo 2
Edad ≤ 3.5 años (n=226)

Paso 1 Paso 2 Paso 1 Paso 2
B (sd) Wald Exp (B) B (sd) Wald Exp (B) B (sd) Wald Exp (B) B (sd) Wald Exp (B)

Variables control
Nivel competencia -0.609** 8.699 0.544 -0.603** 8.482 0.547 -0.741* 4.071 0.477 -0.650† 3.018 0.522

(0.206) (0.207) (0.367) (0.374)
Nivel tecnología 0.881*** 18.453 2.412 0.838*** 16.430 2.312 0.791* 4.268 2.205 0.775* 3.979 2.171

(0.205) (0.207) (0.383) (0.389)
Crecimiento esperado -0.001 0.111 0.999 -0.002 0.132 0.998 -0.007 0.130 0.993 -0.007 0.094 0.993

(0.004) (0.004) (0.019) (0.022)
Variable relaciones
Conocer emprendedor 0.359† 2.981 1.431 1.049** 6.764 2.853

(0.208) (0.403)
Constante -1.684*** 79.556 0.186 -1.854*** 73.337 0.157 -1.587*** 17.195 0.205 -2.275*** 21.653 0.103

(0.189) (0.216) (0.383) (0.489)

χ2 Modelo 29.180*** 32.181*** 9.422* 16.815**

χ2 Bloque 3.001† 7.394**

-2LL 624.677 621.676 195.301 187.908

R2 Cox y Snell 0.038 0.042 0.041 0.072

R2 Nagelkerke 0.065 0.072 0.069 0.120

% predicciones correctas 84.3 84.3 83.2 83.2
† p < 0.10 * p < 0.05 ** p < 0.01 *** p < 0.001

CUADRO 2
RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE REGRESIÓN LOGÍSTICA

FUENTE: Elaboración propia.

Modelo 3
Edad > 3.5 años (n = 527) años (n=226)
Paso 1 Paso 2

B (sd) Wald Exp (B) B (sd) Wald Exp (B)
Variables control

Nivel competencia -0.552* 4.843 0.576 -0.553* 4.857 0.575
(0.251) (0.251)

Nivel tecnología 0.949*** 14.313 2.584 0.940*** 13.710 2.561
(0.251) (0.254)

Crecimiento esperado -0.001 0.029 0.999 -0.001 0.032 0.999
(0.004) (0.004)

Variable relaciones
Conocer emprendedor 0.057 0.052 1.059

(0.251)
Constante -1.719*** 60.588 0.179 -1.742*** 51.122 0.175

(0.221) (0.244)

χ2 Modelo 20.062*** 20.114***

χ2 Bloque 0.052

-2LL 428.756 428.704

R2 Cox y Snell 0.037 0.037

R2 Nagelkerke 0.065 0.065

% predicciones correctas 84.8 84.8
† p < 0.10 * p < 0.05 ** p < 0.01 *** p < 0.001
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al modelo 1. Teniendo en cuenta los resultados ex-
puestos, podemos confirmar parcialmente la hipó-
tesis 1.

Pasando al análisis realizado para la segunda mues-
tra, exponemos en el cuadro 3 los estadísticos des-
criptivos y la matriz de correlaciones. Como podemos
observar, el valor medio para la escala de orientación
a la innovación es de 5.79, lo que, en una escala de
1 a 7, representa un elevado nivel en las empresas
de nuestra muestra.

En el cuadro 4 se muestran los resultados de los aná-
lisis de regresión lineal llevados a cabo para probar
la hipótesis 2. Como puede observarse, de entre las

variables de control, sólo el nivel de adopción de nue-
vas tecnologías resulta significativo en los tres mode-
los. Asimismo, para los tres modelos, la incorpora-
ción de las variables relativas a los contactos mejo-
ra la varianza aplicada. 

En el modelo 1, los coeficientes de regresión referi-
dos a las relaciones estrechas con empresarios y di-
rectivos de otras industrias (0.247; p<0.01) y con co-
laboradores (0.224; p<0.05) resultan positivos y esta-
dísticamente significativos. En el modelo 2 (empre-
sas de hasta 3,5 años) la única variable significativa
son las relaciones con empresarios y directivos de
diferentes industrias (0.291; p<0.05). En el modelo 3
(empresas de más de 3,5 años), tanto las relaciones
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Variables Media S.D. 1 2 3 4 5 6 7

CUADRO 3
MEDIAS, DESVIACIONES ESTÁNDAR Y CORRELACIONES

FUENTE: Elaboración propia.

1. Orientación a la innovación 5.79 0.99 1.00**

2. Relaciones Mismo Sector 5.00 1.77 0.132** 1.00**

3. Relaciones Diferentes Sectores 5.53 1.44 0.375** 0.268** 1.00**

4. Relaciones Clientes 6.03 1.20 0.283** 0.108 0.148** 1.00**

5. Relaciones Colaboradores 5.94 1.27 0.288** 0.109 0.261** 0.423** 1.00

6. Competencia 4.23 1.46 -0.023** -0.105 0.049** 0.021** 0.023 1.00

7. Nuevas Tecnologías 5.18 1.37 0.358** 0.152 0.204** -0.031** 0.000 -0.066 1.00

8. Orientación Crecimiento 5.13 1.69 0.019** 0.046 -0.077** 0.057** -0.054 0.001 0.046

* p< 0.05 ** p <0.01

Modelo 1
(muestra total

Modelo 2
(edad ≤ 3.5 años)

Modelo 3
(edad > 3.5 años)

Paso 1 Paso 2 Paso 1 Paso 2 Paso 1 Paso 2

Coef. Coef. Coef. Coef. Coef. Coef.

Variables de control

Competencia 0.012*** -0.017*** -0.081 -0.083 0.108*** 0.022***

(0.131)*** (-0.197)*** (-0.554) (-0.565) (0.396)*** (0.182)***

Nuevas tecnologías 0.361*** 0.290*** 0.292* 0.169† 0.478*** 0.433***

3.857*** 3.217*** 1.993 1.086 3.800*** -3.718***

Orientación vrecimiento 0.001*** 0.001*** 0.038 -0.041 0.030*** 0.032***

(0.014)*** (0.017)*** (0.261) (-0.274) (0.813)*** (0.259)***

Contactos de negocios

Relaciones mismo sector -0.046*** -0.087 -0.010***

(-0.501)*** (-0.550) (-0.081)***

Relaciones diferentes sectores 0.247*** 0.291* 0.272***

2.586*** -1.762 2.132***

Relaciones Clientes 0.153†** 0.041 0.267***

1.553*** (0.216) 2.212***

Relaciones colaboradores 0.224*** 0.227 0.217***

2.234*** 1.166 1.778***

R2 Ajustada 0.104*** 0.253*** 0.025 0.085 0.197*** 0.368***

Cambio en R2 0.149*** 0.060 0.171***

F 4.966*** 5.751*** 1.394 1.580 5.158*** 4.986***

n 103*** 98*** 46 44 51 48***

† p<0.10 * p <0.05 ** p<0.01 ***  p<0.001 (test de una cola)

CUADRO 4
RESULTADOS DEL ANÁLISIS DE REGRESIÓN LINEAL

FUENTE: Elaboración propia.
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con empresarios y directivos de industrias diferentes,
como aquellas con clientes y colaboradores, resultan
ser significativas y positivas al 5%. El modelo muestra
una R2 ajustada de 0.368. Estos resultados nos per-
miten confirmar las hipótesis 2b y 2d, confirmar par-
cialmente la hipótesis 2c y rechazar la hipótesis 2a.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

La investigación realizada analiza el efecto que tienen
los contactos en el ámbito empresarial sobre la orienta-
ción a la innovación en las empresas puestas en marc-
ha y dirigidas por mujeres, a través de dos muestras de
emprendedoras obtenidas en el ámbito español.

La primera hipótesis establecía que el conocer a una
persona que había puesto una iniciativa empresarial
en marcha (en los dos últimos años), ejerce influen-
cia en la orientación a la innovación para el caso de
empresas de mujeres. Utilizando la muestra de datos
GEM y considerando la antigüedad de la empresa,
se confirma que el conocer a un emprendedor o em-
prendedora tal como se ha indicado, sólo influye en
la probabilidad de innovar en iniciativas de hasta tres
años y medio de vida.

Con la segunda muestra se ha analizado qué cate-
gorías de contactos tienen efectos en la orientación
a la innovación, y también se ha logrado una con-
firmación parcial de la hipótesis 2, pues no todos los
contactos ejercen un efecto significativo. Concreta-
mente, al segmentar la muestra en función de la edad
de la empresa, en las empresas de menos de tres años
y medio tan sólo son significativas las relaciones es-
trechas con directivos y empresarios de distintas in-
dustrias. Al superar dicha antigüedad, también son sig-
nificativas las relaciones estrechas con clientes y con el
resto de colaboradores. 

El análisis conjunto de ambos estudios permite cono-
cer el papel que las relaciones y los contactos en el
ámbito de los negocios ejercen en la orientación a
la innovación de las empresas de mujeres. Los datos
muestran que el hecho de que la emprendedora
tenga una referencia cercana de una persona que
ha puesto en marcha una iniciativa empresarial, es re-
levante para la orientación a la innovación en el caso
de iniciativas de menos de tres años y medio. Esto es,
los modelos empresariales no sólo contribuyen de ma-
nera positiva a la propensión de las mujeres a poner
en marcha una iniciativa empresarial como sugie-
ren Langowitz y Minniti (2007), sino que pueden con-
tribuir a que sean más innovadoras. 

El hecho de conocer personalmente a un empresa-
rio o empresaria puede ser efectivo en los inicios de
la empresa, donde se está definiendo el negocio,
pero no tiene por qué convertirse en un contacto que
proporcione información o recursos útiles para la in-
novación en etapas posteriores. Los datos de la segun-
da muestra, por su parte, indican que son las relaciones
cercanas con directivos o emprendedores de otras

industrias las que influyen significativamente en la
orientación a la innovación para las iniciativas de
menos de tres años y medio. Pasado este período,
otros contactos cercanos como los mantenidos con
clientes y un amplio rango de colaboradores tam-
bién pasan a ser relevantes.

En segundo lugar, en ambas muestras se pone de ma-
nifiesto que la etapa de desarrollo de la empresa es
fundamental para explicar el tipo de redes que son
significativas para la innovación, como otros traba-
jos también han señalado (e.g., Hampton, Cooper y
McGowan, 2009). A medida que la empresa se conso-
lida, aumenta la variedad de contactos con los que
se mantiene una relación cercana y colaborativa en
el ámbito empresarial, y que repercuten en la orien-
tación a la innovación.  

Este trabajo brinda varias oportunidades futuras de
investigación para completar y avanzar en este tópi-
co. Primero, la investigación analiza el tipo de redes so-
ciales que poseen las mujeres en la industria, sin em-
bargo, un análisis más profundo podría determinar el
tipo de recursos a los que dan acceso estas redes. En
este sentido, DeCarolis, Litzky y Eddleston (2009) avan-
zan que el capital relacional contribuye al desarrollo
de las nuevas empresas, dado que los emprendedores
obtienen apoyo e información a través de las rela-
ciones. 

Segundo, sería interesante conocer cómo influye la
disponibilidad de otros recursos u otros factores del en-
torno en la innovación de la empresa. Estudios como el
de Katila y Shane (2005) analizan las características
del entorno que favorecen la innovación en las nuevas
empresas, y encuentran que la tendencia al abando-
nar de la búsqueda de la innovación es más reduci-
da si los mercados son más competitivos, más pe-
queños y se dedican con mayor intensidad a la ma-
nufactura. Futuros estudios sobre la innovación en em-
presas de mujeres podrían analizar estas cuestiones. 

Las limitaciones de esta investigación también indi-
can nuevas líneas de trabajo. En primer lugar, el re-
ducido tamaño de la muestra del segundo estudio
puede haber condicionado que determinadas rela-
ciones no hayan resultado significativas. Por ejemplo,
los resultados no muestran una influencia significati-
va de las redes con directivos o empresarios de la mis-
ma industria en la orientación a la innovación. Sin em-
bargo, a pesar de no ser significativa, presenta un signo
negativo que podría tener una explicación plausible
en el caso de considerar que tales redes fueran con
empresarios o directivos del ámbito familiar. Como su-
giere Batjargal (2003), las relaciones fuertes con ami-
gos afectan de manera negativa el desempeño em-
presarial. Tener muchos amigos como socios de ne-
gocio deja poco espacio para maniobras, y las con-
cesiones financieras a los lazos fuertes dañan de
manera directa los ingresos de la empresa y sus már-
genes de beneficio. 

De igual manera, este hecho reflejaría el lado oscu-
ro del capital social que puede afectar de manera
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negativa a las variables de resultados (e.g.,Uzzi 1997).
Por tanto, estudios posteriores deberían analizar el
papel de las relaciones con familiares y amigos y su
efecto en la orientación a la innovación de las em-
presas de mujeres. Igualmente, podría profundizarse
en los tipos y efectos de las relaciones con empre-
sarios y directivos del mismo sector. También un
mayor tamaño de la muestra podría permitirnos rea-
lizar un análisis segmentado de los resultados en fun-
ción del sector de actividad o las características de
las empresas de mujeres. 

Los resultados de la investigación también sugieren
acciones por parte de las agencias gubernamentales
que trabajan para fomentar el desarrollo del
emprendimiento femenino. Las actuaciones deben
ir encaminadas a favorecer la participación de las mu-
jeres en redes empresariales, no sólo en el momento
de la puesta en marcha, sino en las posteriores eta-
pas de desarrollo del negocio. El mantenimiento de
relaciones fuertes, que permitan el intercambio de re-
cursos y el establecimiento de acuerdos de colabo-
ración con clientes y otros tipos de contactos, puede
ser clave para estimular la orientación a la innovación
de estas empresas. Asimismo, los distintos agentes im-
plicados en actividades de financiación desempe-
ñan un relevante papel en el proceso de apoyo a la
innovación. 

En el caso específico de los recursos financieros, mu-
chos estudios han puesto de manifiesto que las mu-
jeres emprendedoras parecen enfrentarse a mayor
escasez, debida principalmente a su habilidad más
reducida para introducirse en las redes financieras
informales (Coleman, 2000). Mejorar el acceso al ca-
pital financiero procedente de inversores privados pue-
de constituir un importante apoyo para las empren-
dedoras y, en consecuencia, estimular el desarrollo
económico. Tal como indican Brush et al. (2001), la
falta de inversión en las empresas puestas en marcha
por mujeres, primero, limita sus posibilidades de su-
pervivencia y crecimiento; segundo, restringe su capa-
cidad de diseminar las innovaciones llevadas a cabo y
el uso de nuevas tecnologías, lo que se puede tra-
ducir, por ejemplo, en una reducción del abanico
de soluciones disponibles para satisfacer las necesi-
dades del cliente; y tercero, el acceso restringido a
las redes de inversores limita las oportunidades de
inversión. 

En general, los resultados obtenidos en esta investi-
gación nos permiten abrir nuevas perspectivas con
el fin de superar los estereotipos inherentes a gran
parte de la literatura previa, que ha puesto su foco
en las diferencias entre las empresas de mujeres y
hombres, más que en ahondar en las claves nece-
sarias para lograr una mayor supervivencia y conso-
lidación de las iniciativas empresariales femeninas.

(*) Los autores agradecen el apoyo financiero recibido
del Ministerio de Ciencia e Innovación para la realiza-
ción del trabajo (FEM2009-08511).

NOTAS

[1] La web www.e-empresarias.net es un servicio en-
cuadrado dentro del Programa de Apoyo Empre-
sarial a las Mujeres, y promovido por el Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, el Con-
sejo Superior de Cámaras, las Cámaras de
Comercio y el Fondo Social Europeo.
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Variable Muestra 1 Muestra 2

Orientación 
a la innovación

¿Cuántos de sus clientes potenciales diría usted que van
a considerar su producto o servicio novedoso?
1 = todos (producto novedoso), 0 = algunos o ninguno
(producto poco o nada novedoso).

1. Las innovaciones tecnológicas desarrolladas por la
empresa son fácilmente aceptadas en el seno de la
organización.

2. Buscamos de forma activa ideas innovadoras para
productos y servicios.

3. En la gestión de programas y proyectos de dirección
y gestión se aceptan de buen grado las innovaciones.

4. Nuestra empresa no penaliza a los empleados por
ideas nuevas que no funcionan.

5. En nuestra organización fomentamos la innovación.
1 = totalmente en desacuerdo,
7 = totalmente de acuerdo
Alpha de Cronbach (0.747).

Nivel 
competencia

En este momento, ¿hay muchos, pocos o ningún nego-
cio que ofrezca los mismos servicios y/o productos a sus
clientes potenciales?
1 = muchos competidores (alto nivel de competencia),
0 = pocos o ninguno (bajo nivel de competencia).

Las estrategias y acciones de mercado de los competi-
dores.
1 = nunca cambian, 
7 = cambian con mucha frecuencia.

Nivel 
tecnología

¿Desde cuándo diría usted que es posible acceder a
las tecnologías necesarias para proveer el producto o
servicio que ofrece su negocio?
1 = menos de 1 año y entre 1 y 5 años (tecnología
nueva y muy nueva, respectivamente), 
0 = más de cinco años (tecnología antigua).

En comparación con sus competidores más importan-
tes, indique cómo sitúa a su  empresa en relación a la
adopción de nuevas tecnologías.
1 = mucho peor, 7 = mucho mejor

Crecimiento ¿Cuántas personas calcula usted que trabajarán para
este negocio, sin contar con los propietarios, dentro de
5 años?

Nuestra meta más importante es crecer.
1 = totalmente en desacuerdo, 
7 = totalmente de acuerdo

Contactos 
de negocios

¿Conoce personalmente a alguien que haya puesto en
marcha un nuevo negocio en los últimos 2 años?
1 = sí, 0 = no

Mantenemos relaciones estrechas con
directivos/emprendedores de nuestra misma industria o
sector.
1 = totalmente  en desacuerdo, 
7 = totalmente de acuerdo
Mantenemos relaciones estrechas con directivos/
emprendedores de distintas industrias o sectores.
1 = totalmente  en desacuerdo, 
7 = totalmente de acuerdo
Mantenemos relaciones estrechas con nuestros clientes.
1 = totalmente  en desacuerdo, 
7 = totalmente de acuerdo
Mantenemos relaciones estrechas con nuestros colabo-
radores (proveedores, instituciones financieras, asocia-
ciones de comercio y entidades gubernamentales).
1 = totalmente  en desacuerdo, 
7 = totalmente de acuerdo

ANEXO
ITEMS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACIÓN

FUENTE: Elaboración propia.
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