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Resumen

Este trabajo analiza empiricamente la brecha de género en el emprendimiento y las
variaciones geograficas en el interés para emprender en Estados Unidos. Para ello,
empleamos las consultas realizadas en el buscador de Google. En primer lugar,
elaboramos un indice compuesto mediante un andlisis factorial sobre las busquedas
relativas al emprendimiento. En segundo lugar, exploramos el grado de sexismo local que
existe a lo largo de la geografia estadounidense mediante un indice simple que representa
las consultas machistas realizadas en el buscador. Los resultados sefialan una correlacion
positiva y estadisticamente significativa entre el indice compuesto y el numero de
empresas asentadas en cada area de mercado. El indice de sexismo local no logra explicar
la brecha de género en el emprendimiento, en su lugar, son las decisiones dentro del hogar
y la proporcién de individuos en cada grupo de edad las que presentan correlaciones
estadisticamente significativas con la brecha de género en el emprendimiento.

Abstract

This paper empirically analyses the entrepreneurship gender gap and geographic
variations of the entrepreneurship culture in the United States. To do so, we use Google
search engine queries. First, we construct a composite index using factor analysis on
searches related to entrepreneurship. Second, we explored the degree of local sexism that
exists across the United States. Therefore, we use a simple index that represents sexist
queries made on the search engine. The results indicate a positive and statistically
significant correlation between the composite index and the number of companies based
in each market area. The local sexism index fails to explain the gender gap in
entrepreneurship. Conversely, it is intra-household decisions and the proportion of
individuals in each age group that show statistically significant correlations with the
entrepreneurship gender gap.
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Introduccion

El emprendimiento constituye una herramienta muy poderosa en la economia de los
paises como catalizador del crecimiento econémico y el desarrollo tecnolégico (Acs,
1992; Porter, 2011). El emprendimiento se relaciona con factores, no sélo académicos,
sino institucionales y politicos. Normalmente, el andlisis del emprendimiento se realiza
bajo un enfoque macroeconémico, basdndose en el apoyo gubernamental, institucional y
hacendistico (Barrado et al., 2015). Sin embargo, esta metodologia permite analizar el
efecto agregado del nivel de emprendimiento, no los atributos individuales que
determinan al emprendedor (Molina et al., 2016). El emprendimiento ha suscitado una
amplia literatura nacional e internacional que compara las decisiones laborales de los
asalariados con las de los emprendedores (Giménez et al., 2015; Campana et al., 2016,
2020; Molina, 2020). Ademads, también se relacionan las decisiones emprendedoras con
un amplio nimero de variables socio-demograficas que condicionan la actividad
emprendedora de los individuos, como el género, la edad, la educacion, la movilidad, las
actividades dentro del hogar o sus finanzas (Giménez et al., 2012; Giménez et al., 2016;
Campana et al. 2017; Giménez et al., 2018; Velilla et al., 2018; Molina et al., 2016). Una
fuente de informacién importante es el Global Entrepreneurship Monitor, el cual
proporciona el indicador TEA habitualmente utilizado para identificar los emprendedores
nacientes, emprendedores por necesidad y emprendedores por oportunidad. (Molina et
al., 2016, 2017; Giménez et al., 2019; Velilla, 2018). En este trabajo, nos centraremos en
el papel que juega el aspecto cultural sobre la propensién a emprender de los individuos.
Concretamente, en el sexismo y el interés en el emprendimiento.

Para ello, utilizaremos los datos de Google Trends (GT), los cuales nos indican el grado
de popularidad de una consulta en un momento y localizacion del tiempo determinado.
En los ultimos afios, las consultas realizadas por los usuarios de Google han emergido
como fuentes de datos relevantes y utiles para la investigacidon en ciencias sociales
(Cebrian & Domenech, 2022). La utilizacion de estos datos, nos permite contribuir al
estudio de las ciencias sociales a través de nuevas bases de datos de alta frecuencia. En
otras palabras, nos permite contribuir a la aplicacion del “Big data” en la investigacion en
economia, una linea con gran proyeccion (Einav & Levin, 2014). Por otro lado,
utilizaremos los datos de American Community Survey de 2019 para obtener la
informacién sociodemografica de cada 4drea de mercado de EEUU.

En este contexto, en este trabajo realiza un indice compuesto para captar el interés en el
emprendimiento por drea de mercado en EEUU y analiza la relacién entre el sexismo
local y la brecha en el emprendimiento medido a través del autoempleo. Este trabajo
muestra una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre el indice
compuesto de interés por el emprendimiento y el nimero de empresas localizadas en un
area de mercado. Por otro lado, para el sexismo local observamos correlacion significativa
y positiva entre el indice y la brecha de género en el autoempleo. Ademds, contemplamos
una correlacion negativa y estadisticamente significativa entre el nivel educativo
adquirido y la brecha de género en el autoempleo.

Este Trabajo contribuye a la literatura de distintas maneras. En primer lugar, demuestra
la utilidad de los datos de alta frecuencia en la investigacion en economia, concretamente
con el objetivo de reflejar comportamientos discriminatorios. En segundo lugar,



documentamos una correlacion estadisticamente significativa entre la brecha de género y
el nivel de sexismo de una regién. En tercer lugar, podemos explicar la variacién en el
nimero de empresas a través del interés que expresan los usuarios de Google en el
emprendimiento. La estructura del trabajo sigue el siguiente orden. En la Seccién 2 se
revisa a literatura sobre el interés y la cultura en el emprendimiento, la brecha de género
en el emprendimiento y el estudio con datos de alta frecuencia. La Seccion tres expone
los datos y variables empleadas. La Seccién 4 formula la estrategia empirica y los
resultados principales. La Seccién 6 presenta las conclusiones fundamentales.

Interés en el emprendimiento, emprendimiento femenino y datos de alta frecuencia

El objetivo principal de este trabajo es contribuir a la investigacion con datos de alta
frecuencia probando la utilizada de estas fuentes de datos para explicar los distintos
fendmenos que se dan en el emprendimiento. En este contexto, tratamos de explicar las
variaciones en el nivel de emprendimiento y la brecha de género existente en cada region.
Con el andlisis del interés en las consultas relacionadas con el emprendimiento,
contribuimos a una de las corrientes de estudio sobre la cultura emprendedora la cual
analiza la relacion existente entre las creencias, cultura y valores sobre el emprendimiento
entre las distintas regiones y paises (Hayton et al., 2002; Hayton & Cacciotti, 2013).

Sin duda, la influencia y formacion de la cultura emprendedora es un tema de gran
relevancia en esta rama de investigacion (McClelland, 1961). En este sentido,
encontramos evidencia de que existe una relacion positiva entre los aspectos culturales y
el emprendimiento. En Davidsson (1995), observamos como los valores pueden afectar a
los niveles de emprendimiento medidos por las tasas de creacion de empresas en Suecia.
Thomas & Mueller (2000) asocian la cultura con aspectos de personalidad vinculadas con
comportamientos emprendedores. Morrison (2000) afirma que existe una relacion entre
ciertas especificidades culturales y el emprendimiento. En Suddle et al. (2010) encuentran
una relacion positiva entre el emprendimiento incipiente y la cultura del emprendimiento,
incorporando como variables de control factores demograficos, institucionales y
econdmicos. Por otro lado, existe evidencia de que la actitud hacia el emprendimiento
puede variar para distintas regiones. Bosma & Schutjens (2011) atribuyen las diferencias
en las actitudes hacia el emprendimiento en las distintas regiones europeas debido a
aspectos demograficos, institucionales y demograficos. (Lifidn et al., 2011) demuestran
que las diferencias en el nivel de emprendimiento en Espafia se pueden explicar a través
de la valoracion social que tienen los emprendedores. Beugelsdijk (2010) por otro lado,
explica que la innovacién de un pais y su crecimiento econdmico pueden ser explicados
a través de la cultura emprendedora en las distintas regiones europeas.

En cuanto al emprendimiento femenino, aunque las tasas de autoempleo femenino hayan
aumentado en los dltimos afios, todavia existe cierta asimetria en el autoempleo por
cuestiones de género (Koellinger et al., 2013). En la literatura encontramos numerosos
trabajos que abordan este aspecto desde cuatro perspectivas diferentes: aversion al riesgo,
segregacion ocupacional por género, satisfaccion laboral y comportamientos
discriminatorios (Simoes et al., 2016). Por tanto, la discriminacion por género puede ser



una de las causas detrds de la brecha en el emprendimiento. Sin embargo, no existe un
consenso generalizado del efecto producido. En algunos trabajos, observamos que la
discriminacién provoca una reduccién de oportunidades laborales de las mujeres en
empleos por cuenta ajena, lo que actia como factor de empuje de las mujeres hacia el
autoempleo (Williams, 2012). Por otro lado, la discriminacion por género puede suponer
una barrera al emprendimiento femenino debido a que supone un freno a la financiacién
externa (Coleman & Robb, 2009, 2012; Gicheva & Link, 2013, 2015).

Para responder a las preguntas establecidas previamente, empleamos datos de alta
frecuencia. Con este término, nos referimos a los distintos tipos de datos masivos que
podemos encontrar y que permiten su uso para andlisis econémico e investigacion (Einav
& Levin, 2014; Cebrian & Domenech, 2022). Estos datos se diferencian de otros bancos
de datos utilizados en la investigacion en la recoleccion y procesamiento de estos. Asi
como la frecuencia, puntualidad y concrecién de la publicacién de los datos.

Uno de los trabajos pioneros en la utilizacion de estas fuentes de datos fue Choi & Varian
(2012), doénde comprueban que las busquedas realizadas en Google son utiles para
comprender el comportamiento de los consumidores en distintos mercados como el
automovilistico, el inmobiliario o el turistico. A partir de este trabajo, el uso de los datos
de GT se aplic6 a otros campos con el objetivo de mejorar las predicciones en la tasa de
desempleo (Askitas & Zimmermann, 2009; Fondeur & Karamé, 2013; Baker & Fradkin,
2017; D’Amuri & Marcucci, 2017; Naccarato et al., 2018), el mercado de la vivienda
(Webb, 2009; Wu & Brynjolfsson, 2009; Dietzel, 2016) o la confianza de los
consumidores (Della Penna & Huang, 2009; Castelnuovo & Tran, 2017; Bontempi et al.,
2019).

La utilizaciéon de datos de alta frecuencia en investigacién en emprendimiento es
relativamente escasa. Principalmente, la base de datos de alta frecuencia mas utilizada es
la que ofrece la red social Twitter. Mediante la utilizacion de estos datos, se ha contribuido
en la investigacion sobre la identidad digital de los emprendedores. Este concepto hace
referencia a la auto-representacion en redes del empresario que ayuda a comprender como
los emprendedores son percibidas por las partes interesadas y su interaccidén con estas
(Fischer & Rebecca, 2014) . En Obschonka et al. (2017) estudian la personalidad de
emprendedores con éxito a partir del andlisis del lenguaje de sus tuits publicados. Para
realizar este andlisis utilizan herramientas conocidas como language-based personality
assessment tools. En Fisch & Block (2021) analizan las variaciones en la identidad digital
de los emprendedoras tras experimentar el fracaso en sus intentos de emprendimiento.
Para ello, parten de una muestra de 760 emprendedores, los cuales, que previamente han
errado en sus intentos de emprender. Observan que el tono emocional de los tuits de estos
emprendedores disminuye y se advierten mayores niveles de angustia. Por otro lado,
aumenta el contenido que denota mayor autoestima y reflexion. Obschonka et al. (2020)
analiza a partir de una muestra de 1,5 billones de tuits la personalidad de los
emprendedores de 1772 condados de EEUU. Waters et al. (2021) realizan un andlisis de
sentimiento a partir de los datos de Twitter con el fin explicar diferencias en las emociones
que expresan los emprendedores y los no emprendedores.

Para los datos de GT, hasta donde conocemos, dnicamente se han utilizado en dos
trabajos. En primer lugar, Gémez Martinez et al. (2015), documentan una relacién



positiva entre la proporcion de buisquedas para la palabra emprendimiento y el porcentaje
de propietarios de un negocio en 5 paises europeos. En segundo lugar, Drago (2022),
realiza un indice compuesto para representar el interés de las mujeres para emprender en
Italia durante el afio 2021. frecuencia. Por otro lado, en el contexto de esta investigacion,
también se han empleado en distintos articulos para medir actitudes discriminatorias y
aspectos culturales. En este plano, observamos el trabajo de Stephens-Davidowitz (2014),
donde a través de las consultas racistas logra explicar las diferencias en el apoyo electoral
que recibe un candidato negro en el mercado politico norteamericano. Utilizando una
metodologia similar, Corbi & Picchetti (2020), utilizan las consultas machistas para
analizar el respaldo que recibe una mujer candidata en las elecciones de EEUU. Del
mismo modo, desde la perspectiva de género, Owen & Wei (2021) estudian las
variaciones de la brecha salarial en el continente norteamericano utilizando como variable
explicativa un indice de sexismo elaborado a partir de las consultas de los usuarios de
Google.

Datos

Para este trabajo utilizamos datos obtenidos de Google Trends (https://trends.google.es).
Esta aplicacion gratuita del buscador de Google permite obtener el grado de popularidad
de las consultas de los usuarios utilizando el Search Volume Index (SVI). Este indice,
representa la popularidad en una escala de 0 a 100 a lo largo de una serie temporal
determinada. Para ello, GT emplea la cuota de consultas, el nimero de consultas para el
término de busqueda dividido por el nimero total de consultas en una region concreta. La
incorporacion de este tipo de datos presenta una serie de ventajas. En primer lugar,
contribuye a la linea de investigaciéon en economia con datos de alta frecuencia. En
segundo lugar, estas fuentes de datos agilizan el proceso de investigacién debido a que
evitan el retraso producido por la recoleccién y procesamiento de los bancos de datos. En
tercer lugar, estos datos reflejan las consultas que realizan los individuos en privado. De
este modo podemos inferir pensamientos, opiniones e intereses de los individuos.

Desde otro punto de vista, debemos ser cuidadosos a la hora de emplear estos datos. En
primer lugar, es preciso tener en cuenta que estos datos inicamente cubren las consultas
realizadas en el buscador de Google lo que puede suponer problemas de cobertura
(Cebrian & Domenech, 2022). En segundo lugar, el uso del lenguaje puede variar en
funcion de cada region provocando errores en nuestras estimaciones (Artola & Galan,
2012). En tercer lugar, aunque el SVI constituye un indice normalizado a la unidad, lo
que elimina el efecto sobre el volumen de consultas debido a un aumento en los usuarios
de Google (Carriere-Swallow & Labbé, 2013), pueden surgir comportamientos
tendenciales no relacionados con la busqueda (Suhoy, 2009). Esto sucede cuando el SVI
de una consulta disminuye a pesar de que el nimero bruto de consultas aumenté a causa
de otras consultas con mayor popularidad (Google, 2016). Debido a esta problematica,
surge un enfoque nuevo en el uso de estos datos, la perspectiva de seccién cruzada.
Siguiendo esta metodologia, en lugar de estudiar la evolucién de un indice simple (SVI)
para una regidn y consulta determinadas estos estudios permiten la comparacién de
indices compuestos para regiones y consultas distintas (Siliverstovs & Wochner, 2018) .
Podemos encontrar trabajos que siguen este planteamiento para predecir las preferencias
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de los votantes (Askitas, 2015a, 2015b) o la demanda turistica (Siliverstovs & Wochner,
2018).

Para obtener una medida del grado de sexismo de una regién de EEUU recurrimos a los
datos de las consultas machistas recogidas por el indice de volumen de busqueda en
Google de Google Trends. En este sentido, los datos de Google Trends resultan muy
atractivos, pues reflejan comportamientos privados de los usuarios que no estarian
dispuestos a admitir en publico (Stephens-Davidowitz, 2014; Corbi & Picchetti, 2020;
Owen & Wei, 2021). En este trabajo seguimos los enfoques de Stephens-Davidowitz
(2014) y Corbi & Picchetti (2020) y utilizaremos el volumen de consultas para una
palabra [“Palabra 1”]' y su plural con el objetivo de capturar las diferencias geograficas
de los comportamientos machistas.

Definimos el indice de sexismo de la siguiente manera:

N.busquedas en google para la Palabra 1 en el area j

Indice de sexismo = N.de busquedas en total en el area j

De esta manera, obtenemos un indice relativo del volumen de consultas para una zona
geografica y periodo concreto. En este caso, obtenemos el indice para 201 areas de
mercado® de Estados Unidos para el afio 2019. Es preciso mencionar que este indice
representa el sexismo de una zona geografica, lo cual no refleja el nivel de sexismo de un
individuo, y es probable que los individuos expresen estos comportamientos de distintas
maneras. Para la medida del interés en el emprendimiento en cada 4drea de mercado,
realizamos un indice compuesto a través de las palabras relacionadas en el
emprendimiento. Explicamos este indice en el apartado referido a la metodologia
empleada.

Por otro lado, tomamos datos de American Community Survey de 2019. Esta base de
datos nos permite tener acceso a variables del hogar y sociodemogréficas para 3200
condados EE. UU.. Obtenidos los datos, agregamos cada condado a su correspondiente
drea de mercado’. Desechamos los datos pertenecientes a Puerto Rico y Alaska. De esta
manera recogemos datos demograficos para 206 dreas de mercado*. Podemos observar el
conjunto de variables empleadas en este estudio en la Tabla 1.

Las variables dependientes principales son la brecha de género en el autoempleo’ y el
numero total de establecimientos en cada area de mercado. Obtenemos el numero de
establecimientos para cada condado de County Business Patterns, estadistica de

! Este trabajo contiene términos de bisquedas en Google que pueden resultar ofensivas. Por este motivo,
utilizamos lenguaje codificado para referirnos a estas palabras. Los términos empleados se pueden
encontrar en el apéndice. Utilizamos la misma palabra utilizada por Corbi & Picchetti (2020).

2 Google Trends permite dividir las consultas para 210 dreas de mercado en total. En este caso, no
encontramos datos para las siguientes dreas: Alpena MI, Victoria TX, North Platte NE, Presque Isle ME,
Zanesville OH, Juneau AK, Fairbanks AK y Glendive MT.

3 Asignamos cada condado al drea de mercado correspondiente de acuerdo a la informacién obtenida a
través del siguiente enlace: https://www.kaggle.com/code/kerneler/starter-google-trends-county-dma-
4a2dd71f-4/data

4 No disponemos de datos demograficos para las siguientes dreas: Anchorage AK, , Fairbanks AK, Juneau
AK, Helena MT y Palm Springs CA.

5 Para obtener el niimero de autoempleados por condado, los datos de ACS contabiliza los individuos de
autoempleados e individuos que trabajan en la empresa familiar.



American Census Bureau que indica el nimero de establecimientos con trabajadores
asalariados en EEUU. Definimos la brecha de género en el emprendimiento como la
diferencia entre la proporcién de autoempleados que son varones y la proporcion restante
de mujeres. La variable explicativa principal es el indice de sexismo mencionado
previamente. Al mismo tiempo disponemos de otras variables de control que reflejan la
proporcién de individuos por edades que componen el drea de mercado. De esta forma,
podemos observar el porcentaje de individuos que tienen entre 25-34 afios, 35-44 afios,
45-54 afos y 55-64 anos en cada zona geografica. También, observamos variables
relativas a las decisiones dentro del hogar. Estas son el porcentaje de mujeres mayores de
15 afios casadas y el porcentaje de hogares constituidos por un matrimonio con hijos
menores de 18 afios. Por otro lado, disponemos de variables de control de cada area de
mercado: porcentaje de poblacidn activa, porcentaje de poblacidén ocupada, porcentaje de
poblacién activa femenina y la brecha de género en la educacion universitaria. Definimos
esta ultima variable como la diferencia entre el porcentaje de hombres mayores de 25
aflos que cuentan con educacion universitaria o superior y el porcentaje de mujeres
mayores de 25 afos que cuentan con educaciOn universitaria o superior. Los datos
disponibles de la ACS para 2019 también permiten obtener el peso relativo de cada sector
y ocupacion en cada drea de mercado.

En la Tabla 1, se puede apreciar la gran variabilidad de establecimientos a lo largo de las
distintas dreas de mercado analizadas. Respecto a la segunda variable dependiente, en la
Figura 1, se puede observar la variacién en la brecha de género para los distintos
condados. Observamos que existe gran variabilidad de la brecha de género a lo largo de
la geografia norteamericana. En este sentido, los resultados de la Tabla 1 -estadistica
descriptiva- confirman la variabilidad de la brecha de género y del indice de sexismo
empleado para cada drea de mercado. En el Grafico 1, se observa una relacion positiva
entre la brecha de género en el emprendimiento y el indice de sexismo. El Gréfico 2
apunta a lo que podria considerarse como un predictor del indice de sexismo para las
distintas dreas de mercado, el nivel adquirido de educacion. Corbi & Picchetti (2020)
sefalan otras variables predictoras como la proporcidn por edades en cada érea.

Metodologia empirica

En este contexto, elaboramos un indice compuesto que refleja la popularidad de las
consultas relacionadas con la creacidén de negocios con el objetivo de captar variaciones
en la cultura emprendedora. Para ello, realizamos una lista de palabras clave de las cuales
obtendremos el SVIde GT. Observamos en la Tabla 1 la lista de palabras clave utilizadas.

Tabla 1. Keywords
Business plan
Business ideas
Business proposal
Entrepreneurship
Self-employment
Entrepreneurial
Business finance




Business investment

Como se puede observar, son palabras relacionadas con el entorno del emprendimiento y
el negocio.

Obtenida la proporcion de consultas totales en cada drea de mercado, procedemos con el
indice compuesto. Para ello recurrimos al andlisis factorial, una técnica de reduccién de
datos ampliamente utilizada en confecciéon de indices compuestos porque permite la
confeccién de indices con ponderaciones no arbitrarias mediante combinaciones lineales
(Monge et al.,, 2022; Poza & Monge, 2020). De esta forma, nuestro indice de cultura
emprendedora podemos expresarlo de la siguiente manera:

F} - aj1X1+ aj2X2+"' + ajg)(jg

Doénde aj; son las cargas factoriales obtenidas tras el andlisis factorial y X; son las
proporciones de consultas para cada término i en concreto. Es preciso mencionar que
aplicamos un andlisis factorial mediante componentes principales y con cargas factoriales
rotadas mediante la rotacién Varimax, rotacion ortogonal. Aplicada esta técnica,
observamos que el andlisis factorial realizados es consistente de acuerdo con el criterio
de adecuacidén de los datos KMO, con un valor de 0,816. Por otro lado, también
rechazamos la hipdtesis nula del test de Barlett. Esta técnica también permite identificar
que variable aporta mds informacién al indice, es decir, que término de bisqueda es el
mads relevante.

Indice = 0.5607 * X; + 0.6868 * X, + 0.3868 * X5 + 0.7102 x X, +
0.1021 * X5+ 0.3843 * X, + 0.1631 * X, + 0.3352 * Xg

De la combinacion lineal anterior, observamos que la variable més relevante, de acuerdo
con las cargas factoriales, es la variable X,, es decir, las busquedas del término
entrepreneurship. Por otro lado, todas las cargas factoriales son positivas, lo que indica
que a mayor nimero de busquedas mayor es la cultura emprendedora.

En la Tabla 2 se presentan las correlaciones entre los distintos componentes
sociodemogrificos de cada 4rea de mercado en EE. UU. y el indice compuesto de GT®.
En el modelo incorporamos variables sociodemogréficas. Observamos que las bisquedas
relacionadas con el emprendimiento presentan una correlacion positiva y
estadisticamente significativa con la proporciéon de individuos que tienen entre 45-54
afos. Por otro lado, observamos correlaciones estadisticamente significativas y negativas
para el grupo de edad mds avanzada (55-64 afios), la proporcién de matrimonios con hijos,
la tasa de desempleo y la brecha en los estudios superiores’.

Utilizamos la estimacién por minimos cuadrados ordinarios para la estrategia empirica
del trabajo. Para ello, establecemos las siguientes especificaciones:

6 El indice solo esta disponible para 186 areas de mercado, esto es debido a que en ciertas dreas las
consultas no superan el umbral minimo de bisquedas requerido para disponer de un SVI.

7 Definida como la diferencia entre el porcentaje de poblacién que cuenta con educacién secundaria y la
proporcidén que cuenta con educacidon superior en cada drea de mercado.



(1) Log Establishments; = ay + a4 *
Google Search Entrepreneurship Index + a, x Household decisions; +
azMedia market controls; + u;,

(2) Gender Gap; = Py + P4 * Google Search Sexism Index + [, *
Household decisions; + [;Media market controls; + ¢;,

En la Ecuacion 1, partimos de la variable dependiente Log Establishments que refleja el
logaritmo del niimero de establecimientos en cada drea de mercado i. Regresamos la
variable dependiente sobre la variable explicativa principal, en este caso, el indice
compuesto que refleja el volumen de bisquedas en Google para consultar aspectos
relacionados con el emprendimiento. Al mismo tiempo incluimos en esta especificacion
variables de control relacionadas con las decisiones en el hogar, Household decisions,
para cada area de mercado i. Estas variables son: el porcentaje de mujeres mayores de 15
aflos casadas y el porcentaje de hogares compuestos por un matrimonio con hijos menores
de 18 afos a su cargo. Introducimos también variables sociodemograficas de control para
cada drea de mercado i, Media market controls . Concretamente: el porcentaje de
individuos por grupo de edad, el porcentaje de individuos con empleo, el porcentaje de
personas con educacion universitaria, la proporcién de poblacion activa y el porcentaje
de personas empleadas en cada tipo de ocupacién e industria.

En esta primera especificacion, el pardmetro relevante es a4, pues es el que refleja la
relacion estadistica existente entre las consultas en Google y nimero de establecimientos.
De tal forma que un pardmetro positivo y estadisticamente significativo significaria que
las busquedas en Google pueden utilizarse como termometro del emprendimiento en un
area de mercado determinada. De esta manera, un aumento unitario en el indice
compuesto supondria un incremento (e“t — 1) x 100 puntos porcentuales en el nimero
de establecimientos de un drea de mercado.

En la Ecuacién 2, establecemos como variable dependiente la brecha de género en el
emprendimiento de cada drea de mercado i. Esta variable ha sido definida previamente
como la diferencia entre el porcentaje de autoempleados hombres y mujeres. Regresamos
esta variable dependiente sobre las mismas variables de control empleadas en la Ecuacion
1. Establecemos como variable explicativa principal el indice simple que refleja el
volumen de  consultas  machistas en <cada area de  mercado i
Google Search Sexism Index. Este indice esta normalizado de acuerdo con su valor z,
lo que implica que el pardmetro [; mide el impacto del incremento, en puntos
porcentuales, de una desviacion estdndar en las consultas machistas sobre la brecha de
género. Ademads, en la especificacién incluimos variables de control con el objetivo de
introducir el efecto de las decisiones dentro del hogar y las caracteristicas
socioecondmicas de cada drea de mercado. Las variables que acompaifian a [, son el
porcentaje de mujeres mayores de 15 que estdn casadas, exceptuando aquellas que estian
separadas y el porcentaje de hogares compuestos por un matrimonio con hijos menores
de 18 afios. Las variables de control para las caracteristicas socioecondmicas son el
porcentaje de poblacidn activa, porcentaje de poblacion ocupada, porcentaje de poblacion
activa femenina y la brecha de género en la educacién universitaria. Por dltimo, se



introduce el pardmetro p; para captar la heterogeneidad inobservable de cada édrea de
mercado.

Resultados

La Tabla 3 recoge los resultados para la Ecuacion 1. Las estimaciones indican que existe
una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre las consultas relacionadas
con el emprendimiento y el nimero de establecimientos de un drea de mercado. Esto
sugiere, que las biisquedas en Google pueden actuar como termémetro de la actividad
emprendedora de una regién. Observamos que esta relacién se cumple cunado incluimos
todos los controles sociodemograficos. Concretamente, las estimaciones sefialan que un
incremento unitario en el indice compuesto de las buisquedas en Google se asocia con un
incremento en torno al 2,4% en el nimero de establecimientos con trabajadores
asalariados.

En la Columna 1, sin establecer variables de control por drea de mercado, observamos
que un incremento unitario del indice supone un incremento del nimero de
establecimientos del 2,53%. En la Columna 2, incluyendo las variables de control
sociodemogréficas, el incremento unitario del indice se asocia a un incremento del
ndmero de establecimientos del 2,94%. En esta Columna, observamos una correlacion
estadisticamente significativa y positiva entre la brecha de educacién secundaria y el
nimero de establecimientos, asi como la proporcién de individuos entre 35 y 44 afos. La
Columna 3, incluye las variables sociodemogréficas de control y también el peso de cada
sector en el drea de mercado. De nuevo la variable explicativa principal es significativa 'y
positiva, sefialando un efecto sobre la variable dependiente que supone un incremento del
2,22%. Con la inclusion del peso relativo de cada sector, las variables relativas al nivel
de formacion y la edad dejan de resultar estadisticamente significativas. En la cuarta
Columna, controlamos mediante el peso relativo de cada ocupacion en el drea de mercado.
La proporcion de individuos entre 35-44 afios y el indice compuesto resultan
estadisticamente significativos y positivos. El efecto de la variable explicativa supone un
incremento del 2,4% de la variable dependiente. En la ultima Columna, introducimos
todas las variables de control, ocupaciones, sectores y sociodemograficas. De nuevo, el
efecto de la variable explicativa supone un incremento del 2,4% de la variable
dependiente. Por tanto, persiste la correlacion estadisticamente significativa y positiva
entre ambas variables. También persiste el mismo efecto sobre la proporciéon de
individuos entre 35-44 afios y el nimero de establecimientos.

En la Tabla 4, observamos los resultados para la Ecuacién 2. El efecto del sexismo local
expresado a través de las consultas de Google no estd claro. En la Columna 1,
especificacion sin variables de control, un aumento de una desviacion tipica en las
consultas machistas se ascia con un aumento en la brecha de género del 0,195%. En la
Columna 2, controlando los aspectos sociodemograficos, el indice de sexismo mantiene
su correlacion estadisticamente significativa y positiva con la brecha de género.
Concretamente, un incremento de una desviacion tipica de este indice se vincula a un
incremento de la brecha de género del 0,211%. La brecha de formacion universitaria entre
hombres y mujeres, y los grupos de individuos que tiene 25-34, 35-44 y 55-64 también
resulta estadisticamente significativa y negativa. Por el contrario, la variable que refleja



la proporcién de individuos que tienen entre 45-54 afios presenta una correlacion
estadisticamente significativa y positiva con la brecha de género en el emprendimiento.
En la Columna 3, controlamos por el peso relativo que tiene cada sector en cada drea de
mercado. En esta Columna, la variable explicativa principal, el indice de sexismo local,
ya no resulta estadisticamente significativa. En su lugar, las variables relativas a las
decisiones dentro del hogar, porcentaje de mujeres casadas y porcentaje de hogares
compuestos por un matrimonio con hijos, resultan estadisticamente significativas. La
variable que refleja la proporcién de mujeres mayores de 15 afos que estdn casadas
presenta una correlacion negativa mientras que la proporcion de hogares con matrimonio
e hijos presenta una correlacion positiva. En cuanto a los grupos de edad, la correlaciéon
estadisticamente significativa y negativa se mantiene para el grupo de entre 35-44 afios y
significativa y positiva para el grupo de 45-54 afios.

En la Columna 4, controlando tinicamente el peso relativo de cada ocupacidn, el indice
de sexismo si que resulta estadisticamente significativo y positivo. Un incremento
unitario en este indice se asocia con un incremento en la brecha de género del 0,106%.
La brecha de género en los estudios universitarios, el grupo de edad entre 35-44 afios y el
porcentaje de mujeres casadas resultan estadisticamente significativas y negativas. La
Columna 5 incorpora las variables de control sociodemogréficas y el peso relativo del
sector y la ocupacion. El indice de sexismo local no resulta estadisticamente significativo,
por lo que no lo asociamos a efecto alguno sobre la brecha de género. Al contrario, si que
resultan significativas las variables relacionadas con la edad y las decisiones en el hogar.
El grupo de edad de entre 35-44 afios presenta una correlacion negativa y estadisticamente
significativa con la brecha de género, mientras que en el grupo de 45-54 aifos la
correlacion es estadisticamente significativa y positiva. Similar a lo que ocurria en la
Columna 3, el porcentaje de mujeres casadas presenta una correlacion estadisticamente
significativa y negativa con la brecha de género. Al contrario, el porcentaje de hogares
compuestos por un matrimonio con hijos menores de 18 afios a su cargo presenta una
correlacion estadisticamente positiva y significativa sobre la brecha de género.

Conclusion

En este Trabajo se ha presentado evidencia empirica sobre la utilidad de las busquedas en
Google para estudiar distintos fenémenos en el emprendimiento para Estados Unidos. El
objetivo principal es poner en valor las nuevas fuentes de datos masivos en la
investigacion en ciencias sociales. Para ello, se han utilizado los datos de Google Trends
para captar la popularidad de distintos términos de buisqueda en el afio 2019 en el pais
norteamericano. A partir de estos datos, se ha conformado un indice compuesto que
refleja el interés de los individuos de cada area de mercado en el emprendimiento
mediante la aplicacion de un andlisis factorial sobre las consultas relacionadas. Por otro
lado, hemos obtenido un indice simple como medida del sexismo local de cada area de
mercado.

Los resultados sefialan una correlacién estadisticamente significativa y positiva entre el
nimero de establecimientos de un drea de mercado y el indice compuesto de interés en la
actividad emprendedora. Concretamente, un incremento unitario de este indice se asocia
a un incremento del 2,4% en el numero de establecimientos. En relacion con el sexismo
local, no encontramos una relacién estadisticamente significativa entre el indice simple y



la brecha de género en el emprendimiento medida a través del autoempleo.
Especificamente, esta variable deja de ser significativa cuando controlamos por el peso
relativo de cada industria dentro de cada drea de mercado. En su lugar, la brecha de género
viene explicada por factores relacionados con las decisiones dentro del hogar, como la
proporcién de mujeres casadas o los matrimonios con hijos, o el peso relativo de cada
grupo de edad. En particular, la brecha de género se correlaciona positivamente con el
grupo de edad que tiene entre 45-54 anos y negativamente con el grupo de entre 35-44
afios.

En definitiva, este trabajo ha analizado empiricamente el efecto del interés en la actividad
emprendedora y el sexismo local medido a través de las consultas en Google sobre el
emprendimiento. Las implicaciones derivadas de este trabajo son relevantes puesto que
logramos identificar aspectos culturales y comportamientos discriminatorios a través del
comportamiento en la red. Las estimaciones sugieren que el comportamiento de los
usuarios de Google puede funcionar como un termoémetro de la actividad emprendedora
en las distintas dreas de mercado en EEUU. Por otro lado, no podemos explicar la brecha
de género a través del perfil sexista que un drea de mercado pueda presentar. En su lugar,
son las decisiones en el hogar y la edad, las que presentan una asociacion significativa
con la brecha de género en el emprendimiento.
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Figura 1. Mapa de calor de la brecha de género por condado de EEUU para 2019
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Nota: Elaboracién propia a través de los datos disponibles en American Community Survey. Male self-
employed (%) — Female selfemployed (%) = Gender gap



Tabla 1. Estadistica descriptiva

(1) () 3) “)
VARIABLES mean sd max min
Unemployment rate 5.615 1.527  12.100  2.157
Google Search Sexism index 51.593 12901 100.000 24.000
Entrepreneurial index 44970 20.700 89.108  0.000
% Selfemployed 6.319 1.409  14.177  4.186
Selfemployed - Percentage of male 60.640 3.687 70.197 51.681
Selfemployed - Percentage of female 39360 3.687 48.319 29.803
Gender gap 21.279 7374 40394  3.362
% Females, now married, except separated 47.382  4.087 56.297 22.596
Married-couple family, with own children under 18 years 17.823 2900 29.721 6.001
College gender gap in media market -1.168 1.049 1.392  -4.186
% Management, business, science, and arts occupations 35299 4420 50.119 24.589
% Service occupations 18.294 1.987  27.634 15.078
% Sales and office occupations 21.422  1.267  25.685 18.469
% Natural resources, construction, and maintenance
occupations 10.139  2.273  20.797  6.301
% Production, transportation, and material moving
occupations 14.846  3.520 25.604  7.103
% Agriculture 3.120 2.835 17.991  0.199
% Construction 6.778 1.171 11.890  4.513
% Manufacture 11.040  4.661 25.842  2.246
% Wholesale trade 2.405 0.462 3.753 0.979
% Retail trade 11.650  0.933 15.229  9.212
% Transportation and warehousing 5.198 1.146 13.969  2.996
% Information 1.573 0.448 4.061 0.525
% Finance and insurance, and real estate and rental and
leasing 5.540 1.379 10457  3.206
% Professional, scientific, and management, and
administrative and waste managem 9.140 2.603 19.621 4913
% Educational services, and health care and social
assistance 24277 2954  35.679 15.442
% Arts, entertainment, and recreation, and accommodation
and food services 9.548 2.015 26.765  6.115
% Other services, except public administration 4.761 0.421 5.848 3.870
% Public administration 4.970 1.719 11.217  2.215
% people 25-34 years 13.133 1.245 16.888 10.274
% people 35-44 years 12.023  0.831 15.166 9916
% people 45-54 years 12502  0.873  14.344  10.269
% people 55-64 years 13.212  1.263 16.392  8.459
% Bachelor's degree or higher (25 years and older) 27.391 6.512  48.551 15.114
% High school graduate or higher 88.086 4375 95.036 65.845
% of Employed 93.796 2222  96.944  82.390
Labour force percentage 49.048  3.461 56.663  37.520
Female labour force percentage 47.159  1.520 53414 41.696
Log number of establishments 10.024  1.215 12.766  5.403

Nota: Estadistica para las 199 dreas de mercado de las que disponemos de datos. El indice de sexismo estd descrito en
la Seccion 2. Gender gap hace referencia al brecha de género en el emprendimiento entre hombres y mujeres (%
hombres auténomos — % mujeres auténomas). College gap es la diferencia entre la proporcién de hombres que cuentan

con educacién superior y la proporcién de mujeres que cuentan con educacién superior.



Griéfico 1. Brecha de género vs Indice de sexismo
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Nota: El eje x representa el indice de sexismo explicado en la Seccién 2 y el eje y la brecha de género en el
emprendimiento para las 199 4reas de mercado de nuestra muestra.



Griéfico 2. Porcentaje de educacion superior vs indice de sexismo
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Nota: El eje x representa el indice de sexismo explicado en la Seccién 2 y el eje y la proporcion de poblacién que cuenta
con estudios universitarios o superiores para las 199 dreas de mercado de nuestra muestra.



Tabla 2. Predictores del indice compuesto del interés en el emprendimiento

Index
VARIABLES (1)
% people 25-34 years -1.857
(1.469)
% people 35-44 years -2.953
(2.921)
% people 45-54 years 5.421%
(2.947)
% people 55-64 years -7.618%%*
(2.425)
% Females, now married, except separated -0.057
(0.553)
Married-couple family, with own children under 18 years -2.321%%*
(0.923)
Unemployment rate -3.277FF*
(0.786)
College gap in media market -1.360%**
(0.316)
Constant 285.131%%*
(41.591)
Observations 186
R-squared 0.297

Robust standard errors in parentheses, clustered at the state level
*#% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1



Tabla 3. Estimaciones para el indice compuesto de interés en el emprendimiento

Log number of establishments

VARIABLES €)) (@) 3 4 (6)
Entrepreneurial index 0.025%** (0.029%** (.022%** (.024%** (.024***
(0.005) (0.004) (0.005) (0.005) (0.005)
College gap in media market 0.046**  0.054 0.056 0.038
(0.022) (0.037) (0.037) (0.037)
% people 25-34 years -0.037 -0.153 -0.123 -0.171
(0.143)  (0.134) (0.119) (0.148)
% people 35-44 years 0.429%* 0.323  0.407**  0.404*
(0.216)  (0.216) (0.201) (0.224)
% people 45-54 years 0.146 0.099 0.099 0.047
(0.180)  (0.226) (0.201)  (0.209)
% people 55-64 years 0.203 0.100 0.169 0.163
(0.191)  (0.212) (0.199) (0.214)
% Females, now married, except separated -0.007 -0.020 -0.032 -0.007

(0.044)  (0.045) (0.042) (0.048)
Married-couple family, with own children under

18 years 0.100  0.063  0.095  0.043
(0.080) (0.071) (0.073)  (0.070)

% of Employed 0.028  -0.009 -0.014 -0.019
(0.040)  (0.046)  (0.044)  (0.048)

Constant 8.837#+ 7398+ 0041 2816  6.297

(0.295) (4.300) (6.118) (6.710) (8.630)

Observations 186 186 186 186 186

R-squared 0.126 0.288 0.368 0.314 0.386
Occupation Controls NO NO NO YES YES
Industry Controls NO NO YES NO YES

Robust standard errors in parentheses, clustered
at the state level

*#% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1



Tabla 4. Estimaciones para el indice de sexismo local y l1a brecha de género

Entrepreneurship Gender gap

VARIABLES €)) 2 3) 4 &)
Google Search Sexism index 0.195*** 0.211*%**  0.050  0.106** 0.028
(0.070) (0.056) (0.041) (0.044) (0.042)
% of Employed 0.129 0.145 0.073 0.145
(0.357)  (0.272)  (0.302)  (0.296)
Labour force percentage 0.013 0.006 -0.155
(0.197)  (0.187)  (0.243)
Female labour force percentage -0.313 -0.608 -0.200 -0.868
(0.667)  (0.609)  (0.637) (0.685)
College gender gap in media market 1.875***  -0.674 -1.654**  -0.659
(0.593) (0.560) (0.637)  (0.604)
% people 25-34 years -1.495**  -0.103 -0.467 -0.212
(0.735)  (0.728)  (0.822)  (0.759)
% people 35-44 years 3.931%#**  _2.555%* 3.507*%**% -2.649%
(1.312)  (1.257)  (1.216)  (1.398)
% people 45-54 years 2.353*%  2.480%* 1.469  2.544%*
(1.285)  (1.200)  (1.403) (1.233)
% people 55-64 years -2.719*%  -0.895 -0.904 -0.668
(1.353) (1.148) (1.386) (1.176)
% Females, now married, except separated -0.427  -0.744%*  -0.515%* -0.788**
(0.296)  (0.295) (0.244) (0.310)
Married-couple family, with own children under 18
years 0.562 0.778%* 0.845 0.870%
(0.592) (0.405) (0.503) (0.435)
Constant 11.230%*%*  94.506%* 48.421 62.446  20.486
(3.904) (38.600) (36.123) (49.769) (47.626)
Observations 199 199 199 199 199
R-squared 0.116 0.349 0.533 0.442 0.545
Occupation Controls NO NO NO YES YES
Industry Controls NO NO YES NO YES

Robust standard errors in parentheses

4% p<0.01, #* p<0.05, * p<0.1



Apéndice 1: indice de sexismo local

Palabra Cadigo

Cadigo de la palabra ofensiva whore, whores  Palabra 1




