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LA EDUCACIÓN DEL ESPÍRITU EMPRESARIAL COMO ESTRATEGIA DE 

MARKETING EN LA UNIVERSIDAD PÚBLICA
1
 

 

ABSTRACT 

In this paper entrepreneurship education is proposed as a product aimed to satisfy students’ 

demands of professional formation in their access to a highly specialized and saturated labour 

market. As an index of quality of service, we analyze the perceptions of a sample of Spanish 

students about entrepreneurship education and support in the university, just as the effect of 

the transit through superior education on the development of entrepreneurial aspirations of 

students. Results state a clear institutional underconsideration of entrepreneurship as 

alternative professional career, which influences negatively on the interests of students in 

starting their own business. Conclusions from this work point to the need of incorporating 

entrepreneurship education in the university marketing strategy, in order to improve the 

quality of the service provided by the institution as supplier of human capital adaptable to the 

new demands of the labour market. 

Key words: public marketing, non-profit organizations, public university, education, 

entrepreneurship, labour market 

 

RESUMEN 

En este trabajo se propone la educación de competencias para el emprendizaje en la 

universidad pública como producto destinado a satisfacer las demandas de formación 

profesional de los estudiantes en su acceso a un mercado de trabajo altamente especializado y 

saturado. Como índice de calidad del servicio prestado, se analizan las percepciones de una 

muestra de estudiantes españoles sobre la educación y apoyo institucional destinado al 

desarrollo de carreras emprendedoras en la universidad, así como el efecto de la educación 

superior sobre el surgimiento de iniciativas empresariales en el alumnado. Los resultados de 

estudio denotan una escasa preocupación institucional por la estimulación de carreras 

emprendedoras, lo que influye negativamente sobre el interés de los estudiantes por crear su 

propia empresa. Las conclusiones del trabajo apuntan hacia la necesidad de introducir la 

educación de competencias para el emprendizaje dentro de la estrategia de marketing de la 

universidad, de cara a favorecer la calidad del servicio prestado por la institución como 

proveedora de capital humano adaptable a las nuevas necesidades del mercado de trabajo. 

                                                 
1
 El estudio descrito en este trabajo ha sido financiado por Bancaja, a través de la Cátedra Bancaja Jóvenes 

Emprendedores de la Universidad de León (España) 
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1. INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS 

Hablando en términos de marketing, los programas académicos universitarios no dejan 

de ser productos destinados a satisfacer una necesidad social mediante relaciones de 

intercambio. De esta forma, se entiende que la formación proporcionada a los estudiantes 

durante su paso por los estudios superiores debe dar respuesta a sus demandas de 

especialización profesional para acceder al mercado laboral. Por ello, los programas 

académicos de las universidades públicas europeas han estado orientados, por lo general, a 

facilitar el acceso de sus estudiantes al mundo del trabajo asalariado. No obstante, la realidad 

impuesta en los últimos años cuestiona seriamente la estrategia tradicionalmente asumida por 

las universidades en la satisfacción de las necesidades de sus usuarios. La tendencia a la 

privatización, la creciente especialización del mercado de trabajo y la coyuntura económica 

actual son, entre otras, poderosas razones que dificultan la inserción laboral de los jóvenes, 

especialmente dentro de los modelos tradicionales de empleo en empresas privadas o en la 

administración pública.  

En este contexto, la posibilidad de generar empleo para uno mismo se perfila como 

una prometedora opción laboral para la juventud, al tiempo que contribuye a otros propósitos 

más amplios de desarrollo socioeconómico. Es por ello que asumimos en este trabajo que una 

adecuada estrategia de marketing para las universidades públicas de nuestro entorno 

supondría el desplazamiento del foco de la formación de trabajadores por cuenta ajena hacia 

la educación de emprendedores capaces de poner en marcha su propia actividad económica. 

Esta nueva aproximación permitiría una mayor receptividad por parte de la institución 

universitaria ante las necesidades individuales y sociales que tradicionalmente se le atribuyen, 

asegurando una mejor calidad del servicio prestado, en pro, en último término, de la mejora 

de su posición competitiva. 

Al amparo de estos argumentos, este trabajo está enfocado hacia el objetivo 

fundamental de justificar la inclusión de la educación de competencias para el emprendizaje 

(entrepreneurship) dentro de los objetivos docentes del currículo académico de las distintas 

titulaciones universitarias, como estrategia institucional de marketing en la satisfacción de las 

necesidades laborales de los estudiantes y la promoción del desarrollo socioeconómico en 

general. En concreto, se pretende llevar a cabo una evaluación crítica sobre la calidad de la 

formación y apoyo al espíritu empresarial en la universidad, a partir de las propias opiniones 
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de los estudiantes como usuarios. Esta aproximación va en línea con la literatura 

recientemente dedicada a la investigación sobre calidad del servicio en contextos educativos, 

desde la que se critica el escaso empleo de índices evaluativos centrados en la propia opinión 

del consumidor. De esta forma, se sostiene que las universidades deberían centrarse, no sólo 

en las habilidades y conocimientos demandados por la sociedad o que los estudiantes deben 

poseer, sino también en las actitudes y percepciones del alumnado en relación a su 

experiencia educativa (DeShields, Kara & Kaynake, 2005; Abdullah, 2006).  

Desde este enfoque, se presentan los resultados de un estudio conducido a partir de 

dos muestras representativas de estudiantes de primer y último curso en la Universidad de 

León, en España, con un doble propósito. En primer lugar, se pretende llevar a cabo una 

comparación entre las dos muestras mencionadas, con el objetivo de analizar las percepciones 

de los estudiantes sobre la educación y apoyo a la iniciativa empresarial en la universidad al 

comienzo y a la finalización de los estudios superiores. Asimismo, se busca comprobar el 

efecto que la evolución de dichas percepciones a lo largo del paso por la universidad causa en 

las proyecciones laborales hacia el autoempleo de los estudiantes, así como en sus 

percepciones de competencia y recompensas atribuidas a la creación de una nueva empresa. 

En base a dichos propósitos el trabajo se organiza de la siguiente forma. En primer 

lugar, se revisa el concepto de orientación al mercado en contextos públicos de educación 

superior, y se argumenta sobre la enseñanza de competencias emprendedoras como estrategia 

para la mejora de la calidad del servicio prestado. Asimismo, se analiza el estado actual de la 

educación del espíritu empresarial en las universidades públicas españolas, proponiéndose a 

continuación un modelo operativo para el estudio del efecto de la educación y apoyo 

institucional sobre el desarrollo de carreras empresariales en los estudiantes y su evolución a 

lo largo de los estudios superiores. A continuación, se describe la metodología del estudio 

llevado a cabo y los resultados obtenidos. Finalmente, se discuten las implicaciones de las 

conclusiones derivadas del trabajo y se analiza sus principales limitaciones. 

 

2. MARCO CONCEPTUAL 

2.1. Universidad pública y orientación al mercado 

La orientación al mercado encarna el comportamiento estratégico de una organización 

hacia los mercados-meta a los que ésta dirige su actividad comercial. Implica, por tanto, la 

adaptación de las actividades de marketing a las demandas del entorno para mejorar la 

eficacia y eficiencia organizacional ante los cambios en el comportamiento del consumidor. 

Desde este punto de vista, se asume que la sostenibilidad de una organización depende de su 
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capacidad para alinear su conducta estratégica con los intereses de otros stakeholders, 

satisfaciendo, en último término, las necesidades de los clientes o usuarios, a través de la 

receptividad ante sus necesidades, tanto expresas como latentes (Slater & Narver, 1998; 

Despandé, 1999). 

Generalmente, se habla de una relación positiva entre orientación de mercado y 

rendimiento organizacional. Así, según Santesmases (2004), las empresas orientadas al 

mercado tienen mayor capacidad para identificar oportunidades, responder ante ellas con más 

rapidez que sus competidores y obtener mejores resultados. Aunque la mayor parte de 

trabajos a este respecto han sido desarrollados en el contexto de empresas orientadas hacia la 

consecución de beneficios económicos, la relación positiva ha sido también encontrada en 

distintos sectores de organizaciones públicas y no lucrativas (e.g., Vázquez, Álvarez & 

Santos, 2002; Padanyi & Gainer, 2004; Shoham, Ruvio, Gadot & Schwabsky, 2006) donde, 

del mismo modo, el éxito deriva de la determinación de las percepciones y necesidades de los 

mercados-meta y de su satisfacción mediante la comercialización de productos-mercado 

apropiados y competitivamente viables (Kotler & Andersen, 1991). 

La adopción de una orientación hacia el mercado cobra cada vez más importancia 

también en las instituciones públicas de enseñanza superior (Rivera-Camino & Molero, 

2009). Sin ninguna duda, las universidades públicas constituyen organizaciones de servicios 

(Lovelock, 1983; Eiglier & Langeard, 1993; Litaca & Frankwik, 1996; Stell & Doncho, 1996; 

Marzo-Navarro, Pedraja & Rivera, 2005) destinados a satisfacer necesidades individuales y 

sociales a través de la generación y difusión de conocimiento. En la última década, el entorno 

en el que las instituciones de enseñanza superior desempeñan su actividad está pasando a ser 

cada vez más competitivo, a la par que exigente. Así, a pesar de la alta demanda de enseñanza 

superior que está caracterizando a las sociedades europeas en los últimos años, la oferta de 

educación especializada se ha incrementado con la misma rapidez, existiendo diversas vías 

alternativas para el consumo de este tipo de servicios. Igualmente, la dependencia de las 

universidades de la financiación pública y la importancia que para su otorgamiento se da 

criterios de calidad del servicio prestado hace que los responsables educativos en contextos 

públicos sean cada vez más conscientes sobre la necesidad de mantener y mejorar sus niveles 

de rendimiento en términos de satisfacción del consumidor o usuario (Rodríguez, Mira, 

Gómez, García & Pérez-Jover, 2003).  

Por todo ello, existe un acuerdo generalizado sobre la importancia de que los sistemas 

universitarios adopten una orientación al mercado como medio de estimular su sensibilidad 

ante la satisfacción de las demandas sociales que les son atribuidas. En suma, la introducción 
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de elementos de marketing en las instituciones de educación superior proporciona incentivos 

para mejorar la calidad de la enseñanza, de la investigación y de la productividad académica, 

para estimular la innovación en los programas educativos, y para mejorar los servicios que 

proporciona a la sociedad (Mora, 1998).  

Pero, ¿cuáles son las necesidades concretas ante las que debe estar receptiva la 

universidad? Sin restar importancia a las múltiples funciones desarrolladas por las 

instituciones educativas en la sociedad del conocimiento y que, sin lugar a dudas, podrían 

argumentarse en respuesta a la pregunta planteada, nos centramos aquí en la responsabilidad 

de la universidad como generadora de capital humano al servicio de fines laborales, 

individuales y sociales. No en vano, el grado de empleabilidad de los graduados es uno de los 

criterios más tenidos en cuenta por el alumnado a la hora de elegir universidad (James, 

Baldwin & Mcinnis, 1999; Ivy, 2001; Moogan, Baron & Bainbridge, 2001; Ali-Choudhury, 

Bennet & Savani, 2009). 

En términos generales, se asume que el nivel de especialización adquirido durante los 

estudios superiores debe cualificar a los estudiantes para desempeñar su actividad profesional, 

lo que a su vez, debe satisfacer las demandas de capital humano requeridas por el propio 

sector productivo. Así, las universidades públicas pueden ser entendidas como instituciones al 

servicio del mercado laboral, incluyéndose aquí, tanto las necesidades de empleo del 

alumnado, como las necesidades de mano de obra cualificada de las organizaciones y 

empresas públicas y privadas reclutadoras de la mayor parte de recién egresados 

universitarios. En definitiva, existe un flujo de transacciones entre la universidad, que entrena 

competencias especializadas en los estudiantes, y el mercado de trabajo, que absorbe el capital 

humano generado.  

En este sentido, la mayor parte de programas académicos de las universidades 

españolas están orientados hacia la formación de profesionales especializados en un 

determinado sector de actividad, bajo el supuesto implícito de que dicha labor profesional será 

desempeñada prioritariamente en el contexto de empresas privadas o en puestos de 

funcionarios de la administración pública. No obstante, dadas las características del nuevo 

mercado de trabajo en España, marcado por las elevadas tasas de paro, la creciente 

privatización de empresas públicas, la reducción de las plazas de funcionarios ofertadas por la 

administración, y las altas demandas de experiencia profesional impuestas en los procesos 

selectivos de las organizaciones privadas, da la impresión de que la aproximación 

predominantemente asumida por las universidades resulta claramente insuficiente para 

conducir a los estudiantes hacia el mundo del trabajo asalariado.  
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Por todo ello, en mitad del proceso de adaptación del sistema universitario español a 

los requerimientos del nuevo Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) es importante 

reconsiderar si las transformaciones actualmente emprendidas permitirán dar una mejor 

respuesta a las expectativas sociales frecuentemente atribuidas a la universidad pública como 

fuente de empleabilidad y bienestar socioeconómico. Parece claro que, dadas las 

circunstancias, las universidades públicas deben orientar su comportamiento estratégico ante 

las nuevas necesidades sociales, afrontando el reto de adaptar su oferta formativa a la realidad 

del mercado de trabajo (Flavián & Lozano, 2004). En suma, se trata de que el propio sistema 

universitario se implique en la búsqueda de vías innovadoras para aprovechar al máximo el 

capital humano generado, transformándolo en utilidad socioeconómica.  

A este respecto, el autoempleo, y más concretamente, la creación de una empresa 

propia se perfila como una prometedora opción de inserción y desarrollo profesional para los 

futuros graduados universitarios, al servicio de otros objetivos más amplios para la 

comunidad. Así, en la última década, los gobiernos europeos han reconocido ampliamente la 

importancia del emprendizaje como fuente de desarrollo, a ambos niveles social y económico. 

Por un lado, existe una correlación positiva y sólida entre espíritu empresarial y resultados 

económicos en términos de crecimiento, supervivencia de empresas, innovación, creación de 

empleo, cambio tecnológico, incremento de la productividad, y exportaciones. En su 

conjunto, las iniciativas empresariales, ya sea en el contexto de la puesta en marcha de un 

nuevo negocio o en el de la reorientación de uno ya existente, son el motor de la economía de 

mercado en la generación de riqueza. Por otro lado, el emprendizaje constituye también un 

medio al servicio de otros objetivos sociales, como la generación de empleo, la inserción 

laboral de colectivos desfavorecidos, la diversidad de opciones para los consumidores y, en 

último término, el aumento de la calidad de vida de la comunidad en la que se desarrolla 

(Dirección General de la Empresa, 2003). 

La conciencia gubernamental sobre las implicaciones de las pequeñas y medianas 

empresas como fuentes de bienestar socioeconómico ha desembocado en numerosas 

iniciativas en los países de la Unión Europea, a partir de las directrices marcadas por la 

estrategia de Lisboa, perfilada en el año 2000, y el programa Educación y Formación 2010, 

en el que se recogen los objetivos concretos marcados para los sistemas europeos de 

enseñanzas regladas en la última década. En este contexto político, los países europeos han 

convenido el objetivo de convertir a Europa en la economía más competitiva del mundo para 

el año 2010, a través de la generación de empleo y cohesión social. En este marco, se 

contempla, entre los prioritarios, el objetivo de desarrollar en Europa una cultura dinámica 
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empresarial y fomentar la creación de nuevas empresas como fuente de competitividad. Para 

lograr dicho cometido se ha insistido, entre otras cosas, en la importancia de incluir dentro de 

las competencias básicas (leer, escribir y aritmética elemental) el espíritu empresarial, además 

de las tecnologías de la información, los idiomas extranjeros, la cultura tecnológica y las 

habilidades para la socialización. 

Desde este punto de vista, se considera de interés prioritario la inclusión de la 

educación de competencias empresariales en todos los niveles y áreas del sistema de 

educación pública en España, especialmente en la educación secundaria y universitaria, de 

cara a promover el acercamiento de los estudiantes al mundo empresarial y a fomentar en 

ellos el desarrollo de habilidades básicas para su desempeño en la empresa. De esta forma, se 

reconoce la educación del espíritu empresarial por su valor estratégico para mejorar la 

competitividad de la universidad, favoreciendo el acceso del alumnado al mundo laboral. 

 

2.2. La educación del espíritu empresarial en las universidades españolas 

A pesar de que la mayor parte de países europeos cuentan hoy en día con un profundo 

compromiso político con el fomento del espíritu empresarial a través de los sistemas reglados 

de educación y formación nacionales, no existe hasta la fecha una visión clara sobre si dicho 

compromiso ha resultado en la inclusión de la iniciativa y el espíritu de empresa como 

materia transversal en los sistemas de educación superior. Así, a pesar de la gran proliferación 

de recomendaciones para la introducción de contenidos empresariales específicos en los 

currículos académicos de las universidades europeas, las herramientas prácticas para lograr 

dicho cometido son aún limitadas.  

En el caso concreto de España, las universidades han comenzado a dar sus primeros 

pasos hacia el cumplimiento de los objetivos marcados por la política europea para la 

educación del espíritu empresarial. En este sentido, diversas universidades públicas han 

desarrollado e implementado acciones específicas de apoyo a las iniciativas empresariales 

surgidas en el seno de la propia comunidad universitaria, a través de programas institucionales 

de creación de empresas. Como ejemplo, el Programa Legio, promovido por la Universidad 

de León en el año 2001, se ha convertido en una de las experiencias de referencia en el país. 

Como metas concretas, dicho programa está encaminado a optimizar el potencial empresarial 

y laboral de todos los miembros de la comunidad universitaria, así como a estimular nuevas 

fuentes de desarrollo socioeconómico y bienestar en el entorno de la institución educativa. 

Igualmente, en los últimos años se ha producido un incremento en la cantidad de 

recursos destinados a la creación de spin-off universitarias (Rodeiro, Fernández, Otero & 
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Rodríguez, 2008) y, al mismo tiempo, diversas organizaciones y empresas privadas han hecho 

posible la creación de cátedras de empresa en la universidad, dedicadas a actividades de 

investigación y formación para la dinamización empresarial de los propios estudiantes.  

A pesar de todo, existen razones de peso para pensar que los esfuerzos invertidos en el 

desarrollo de competencias y actitudes positivas hacia el mundo empresarial en la universidad 

son aún insuficientes e insatisfactorios. Sin lugar a dudas, la mayor parte de programas 

académicos están más centrados en formar empleados por cuenta propia para organizaciones 

privadas o para la Administración pública que en ofrecer emprendedores cualificados y 

empresas responsables a la sociedad (Vázquez, Naghiu, Gutiérez & Placer, 2006). Así, si bien 

ya se han comenzado a articular esfuerzos para la introducción de competencias empresariales 

en los sistemas públicos de educación primara y secundaria en España, no existe hasta la 

fecha una regulación específica para la educación de las mismas en la universidad. Debido a 

la relativa autonomía de la que gozan las universidades públicas en España en la organización 

interna de los planes de estudios, la mayor o menor implicación institucional en la 

introducción de contenidos empresariales específicos en los distintos planes de estudios y 

titulaciones, así como en el desarrollo de actividades específicas para el fomento del espíritu 

empresarial entre el alumnado, depende de cada caso concreto.  

Para ser precisos, tal y como en el resto de Europa, la instrucción formal en 

conocimientos y habilidades para el emprendizaje se limita a los planes académicos de 

titulaciones relacionadas con las Ciencias Económicas y Empresariales, estando ausente en el 

currículo de otras disciplinas, sobre todo en lo que se refiere a las Humanidades y Ciencias 

Sociales. De hecho, con demasiada frecuencia la creación de una empresa propia no es ni 

siquiera considerada como opción laboral posible para los estudiantes, por lo que no existe 

una conciencia clara sobre la necesidad de enseñar competencias empresariales básicas en el 

aula, ni una acción estructurada que permita a los estudiantes aprenderlas de forma 

regularizada. Todo ello conlleva una escasa receptividad y apoyo a los intereses empresariales 

del alumnado, de forma que una gran cantidad de ideas de negocio brillantes quedan 

condenadas al olvido. 

A ello se une la ausencia de una cultura emprendedora en la universidad, en el sentido 

de que la propia estructura de las situaciones de enseñanza-aprendizaje (por ejemplo, 

demasiados estudiantes por aula, excesiva rigidez de los criterios de evaluación, etc.) a 

menudo impiden a los estudiantes la interiorización de cualidades personales útiles como la 

creatividad, la proactividad, la iniciativa o la búsqueda del riesgo, lo que dificulta 

enormemente el desarrollo de destrezas importantes para el comportamiento empresarial. 
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Por tanto, no causa especial sorpresa la escasa implicación de los jóvenes estudiantes 

universitarios en el desarrollo de iniciativas empresariales. Así, sólo en torno al 10% de 

nuevas empresas creadas en España el año pasado fueron iniciadas por emprendedores 

menores de 25 años, estando la media de edad en torno a los 40 años. Más aún, a pesar de que 

más del 30% de empresarios en España cuenta con estudios universitarios, se constata una 

tendencia generalizada a postergar el comienzo en los negocios a años más tarde de la 

finalización de los estudios superiores (Instituto de Empresa, 2008). 

No obstante, el proceso abierto de Bolonia puede tener un efecto positivo en la 

educación de competencias empresariales en la universidad, al incorporar medidas 

encaminadas al reconocimiento del aprendizaje no formal, el desarrollo de planes de estudios 

flexibles que permitan la movilidad de los estudiantes y del personal, y la colaboración entre 

las universidades y los empresarios en materia de innovación y conocimientos. Dichas 

medidas pueden proporcionar una base consistente sobre la que sustentar la construcción de 

una cultura empresarial en la universidad, que pueda ser transmitida formalmente a todos los 

estudiantes.  

De hecho, la necesidad de enseñar contenidos relacionados con la iniciativa y el 

espíritu de empresa en la universidad queda recogida dentro de los libros blancos resultantes 

del trabajo llevado a cabo por una red de universidades españolas, apoyadas por la Agencia 

Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación (ANECA) con el objetivo explícito de 

realizar estudios y supuestos prácticos útiles en el diseño de los nuevos títulos de grado 

adaptados al EEES. Pese a que el peso específico atribuido por norma a la educación de las 

mencionadas competencias varía en función de cada titulación y rama científica, se considera 

un aspecto de interés transversal a todas ellas. 

A pesar de todo, la inclusión de la educación de la iniciativa y el espíritu empresarial 

en el sistema de universidades españolas se plantea como un proceso largo y costoso. En este 

sentido, es posible identificar varias limitaciones de las que adolecen las universidades 

públicas en España, las cuales dificultan la articulación de una acción integrada e 

institucionalizada para la educación del espíritu empresarial entre el alumnado. Entre las 

principales, mencionaremos las siguientes (Dirección General de la Empresa, 2008): 

- La insuficiencia de recursos humanos y financieros con que cuentan las 

instituciones públicas de enseñanza superior para hacer frente al reto. 

- La escasa capacitación del profesorado para la impartición de las materias 

relacionadas con la iniciativa empresarial. Las medidas destinadas a la 

cualificación de los profesores para convertirlos en expertos en cuestiones 
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empresariales de manera complementaria a su especialización científica son aún 

muy limitadas y costosas. En la misma línea, existen muy pocos incentivos para 

motivarles a que se comprometan con la enseñanza y sensibilización del alumnado 

en competencias empresariales. En suma, mientras la investigación siga siendo el 

principal mérito de ascenso laboral en la universidad y se siga limitando la 

actividad empresarial de los investigadores, resulta difícil motivar a los profesores 

a desarrollar una carrera laboral basada en los valores del emprendizaje.  

- La estructura organizativa interna de las instituciones de enseñanza superior. La 

rigidez de los planes de estudios de las diversas titulaciones impide la adopción de 

enfoques interdisciplinares útiles para la educación empresarial integral. 

Asimismo, las facultades y los departamentos tienden a trabajar 

independientemente por lo que, tanto los estudiantes que quieren cambiar de 

estudios, como los profesores interesados en dar cursos interdisciplinares, 

encuentran muchos obstáculos.  

- La escasa movilidad de profesores e investigadores. Tanto las instituciones como 

los educadores se beneficiarían de los intercambios y el aprendizaje mutuo, de las 

fuentes abiertas de información y de los ejemplos de buenas prácticas de otros 

países. 

 

2.3. El papel de la universidad en el desarrollo de carreras empresariales 

La orientación prevalente en la mayor parte de universidades españolas, más centradas 

en la especialización e inserción laboral de profesionales por cuenta ajena que en la formación 

de empresarios, podría estar obstaculizando la adecuada detección y satisfacción de las 

necesidades de aquéllos estudiantes realmente interesados en ejercer su profesión como 

autoempleados, particularmente mediante la creación de su propia empresa.  

En el caso concreto de la Universidad de León, existen estudios previos conducidos en 

el marco del Plan Legio que denotan la escasa atención prestada a las necesidades de los 

estudiantes en materia de educación empresarial. Por ejemplo, en una investigación llevada a 

cabo en el año 2006, se avanzaron algunas conclusiones clave en relación a este tema 

(Vázquez et al., 2006). Sobre todo, se apreciaron diferencias significativas entre la 

importancia percibida y deseada que los estudiantes atribuían a la promoción del espíritu 

empresarial en la universidad, a la generación de un clima de apoyo al emprendizaje, y a la 

introducción de contenidos relacionados con el autoempleo y la creación de empresas en 

todos los programas académicos. Y como consecuencia de ello, se constató que los 
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estudiantes percibían una desconsideración general de cuestiones relacionadas con el espíritu 

emprendedor en la agenda universitaria, expresando su deseo generalizado por una mayor 

atención a dichas cuestiones y por el desarrollo de actividades específicas al respecto, como 

cursos de temática diversa, servicios de asistencia, puntos de información y asesoramiento, 

actividades basadas en el juego, etc. Por tanto, existen razones de peso para pensar que una 

mayor orientación empresarial en la universidad permitiría dar una respuesta más adecuada 

ante las necesidades de los estudiantes en su transición al mundo laboral.  

Diversos modelos teóricos empleados en la explicación de los procesos de elección y 

desarrollo de carrera laboral en adolescentes y adultos jóvenes resaltan la importancia de las 

experiencias de aprendizaje proporcionadas por los sistemas de educación y formación 

regladas en el desarrollo de intereses y vocaciones profesionales. Por ejemplo, Lent, Brown y 

Hackett (1994) han desarrollado una teoría para explicar la elección de carrera a partir de los 

principales postulados de la Teoría Social Cognitiva de Bandura (1986). Resumidamente, el 

modelo predice que el establecimiento de metas laborales se ve influido por dos variables 

clave, a saber, la autoeficacia y las expectativas de resultados. La autoeficacia se refiere a la 

confianza depositada por la persona en su propia capacidad personal para llevar a cabo una 

determinada conducta. En otras palabras, la autoeficacia es una atribución de competencia 

personal y control en una determinada situación, y como tal, se asocia con la decisión de 

llevar a cabo una conducta, el esfuerzo invertido en la misma y las reacciones emocionales en 

el afrontamiento de obstáculos. En el contexto de la elección de carrera, la autoeficacia se 

refiere a la capacidad personal percibida para desempeñar una determinada profesión, 

prediciendo el desarrollo de intereses académicos y laborales y el nivel de rendimiento en los 

mismos (e.g., Hackett & Lent, 1992). 

Mientras que la autoeficacia se refiere a la cuestión de ¿puedo hacer esto?, las 

expectativas de resultado dan respuesta al interrogante de ¿qué ocurriría si hago esto? 

Hablamos, por tanto, de las creencias de la persona sobre la probabilidad de obtener 

recompensas positivas a través de la realización de la conducta en cuestión. Bandura (1986) 

ha establecido una distinción entre distintos tipos de expectativas de resultados que pueden 

influir sobre la elección de carrera profesional, fundamentalmente, la anticipación de 

resultados físicos (e.g., ingresos económicos), autoevaluativos (e.g., satisfacción personal) y 

sociales (e.g., reconocimiento). 

Los autores del modelo han demostrado empíricamente la validez del mismo, 

explicando las decisiones de carrera de diversas muestras de estudiantes de distintas 

características en los campos de las matemáticas y la ingeniería (e.g., Lent et al., 2001; Lent et 
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al., 2005). Pese a que no existe hasta la fecha ningún estudio que analice las predicciones del 

modelo en el desarrollo de carreras emprendedoras, diversos estudios previos se han centrado 

en algunas de las variables comentadas por separado. Por ejemplo, el concepto de autoeficacia 

emprendedora ha sido empleado para definir el nivel en que una persona se percibe capaz de 

crear una empresa de manera exitosa, y diversas investigaciones han demostrado su poder 

predictivo en relación a la decisión de emprender (De Noble, Jung & Ehrlich, 1999; Zhao, 

Seibert & Hills, 2005). Igualmente, algunas investigaciones han relacionado la anticipación de 

resultados deseables con el surgimiento de iniciativas empresariales (e.g., Shapero 1982; 

Krueger, Reilly & Carsrud, 2000). 

Por otro lado, la teoría de Lent et al. (1994) establece dos posibles mecanismos a 

través de los que los factores externos pueden influir sobre la elección de una determinada 

carrera profesional. En primer lugar, las experiencias de aprendizaje acumuladas por la 

persona en su interacción con el medio pueden afectar al grado en que se perciben capaces de 

dedicarse a una determinada profesión, así como sobre los resultados que atribuyen a la 

misma. De esta forma, la educación recibida influye sobre el establecimiento de metas 

laborales por mediación de las creencias de autoeficacia y expectativas de resultados. En 

segundo lugar, los apoyos y barreras que las personas perciben en su entorno determinan el 

nivel en que sus sentimientos de competencia y recompensas esperadas se traducen 

finalmente en la elección de una carrera determinada. 

En base a la exposición previa, asumimos en este trabajo que, de cara a estimular el 

desarrollo de vocaciones empresariales entre los estudiantes, las universidades públicas 

deberían entrenarles en competencias específicas y motivarles hacia la consideración del 

autoempleo como ocupación plausible, al tiempo que proporcionan apoyo institucional a las 

posibles vocaciones surgidas. Más en concreto, una adecuada orientación hacia el mercado en 

la universidad debería plasmarse en un incremento en la proyección laboral del alumnado 

hacia el autoempleo, llevándoles a percibirse competentes para crear su propia empresa, a 

atribuir resultados deseables al trabajo del empresario y, finalmente, a plantearse metas 

laborales como emprendedores responsables. Presentamos a continuación un estudio basado 

en la comparación entre dos muestras de estudiantes de primer y último curso en una 

universidad española con el propósito de determinar hasta qué punto las mencionadas 

variables evolucionan con el paso por los estudios superiores de la universidad, tratando de 

identificar las principales carencias del sistema universitario en la satisfacción de las nuevas 

necesidades del mercado de trabajo español. 
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3. MÉTODO 

3.1. Muestra 

Los datos fueron recogidos a partir de una muestra total de 1156 estudiantes de la 

Universidad de León. Del total, 661 fueron estudiantes de primer curso de carrera, cifra 

claramente superior a la requerida de 328, de acuerdo a unos criterios de representatividad de 

e = ± 5%, p = q = 0.50. En base al sexo, esta submuestra estuvo constituida por 266 hombres 

(40.2%) y 395 mujeres (59.8%). En función de la clásica distinción entre disciplinas 

académicas, el 46.7% de los encuestados de primer curso estudiaba titulaciones relacionadas 

con las Ciencias Sociales y Legales, el 40.1% pertenecía a la rama de las Ciencias 

Experimentales y de la Salud, el 9.6% pertenecía al área de las Ciencias Técnicas e Ingeniería, 

y el 3.6% cursaba sus estudios en el área de las Humanidades. 

Por otro lado, se trabajó con una muestra de 495 estudiantes de último curso de carrera 

(siendo e = ± 5%; p = q = 0.50). Del total, 166 fueron hombres (33.6%) y 329 fueron mujeres 

(66.4%). Por disciplina académica, el 42.5% de los participantes pertenecía a la rama de las 

Ciencias Sociales y Legales, el 34% cursaba estudios relacionados con las Ciencias 

Experimentales y de la Salud, el 18.4% estaba vinculado a la rama de las Ciencias Técnicas e 

Ingeniería, y el 5.1% restante cursaba estudios universitarios en la rama de Humanidades.  

 

3.2. Medidas 

Se administró un cuestionario a la muestra descrita en el contexto de clases 

universitarias programadas, elegidas aleatoriamente para cada disciplina académica y curso. 

Los participantes respondieron voluntariamente a la encuesta, que contenía información sobre 

las variables incluidas en el estudio: 

Percepciones de educación y apoyo a la iniciativa emprendedora en la universidad. 

Se preguntó a los participantes sobre sus percepciones a cerca del tratamiento general de 

cuestiones relativas al emprendizaje en la universidad, el tratamiento de dichas cuestiones en 

el plan de estudios correspondiente a la titulación del alumno, el apoyo general a las 

iniciativas emprendedoras del alumnado desde la universidad, y el ánimo recibido por parte 

de los profesores para crear una empresa propia. Los encuestados debían valorar cada 

enunciado mediante una escala tipo Likert de 0 (totalmente inadecuado) a 10 (totalmente 

adecuado).  

Metas emprendedoras. Como índice de compromiso con el establecimiento de metas 

relacionadas con el autoempleo, se pidió a los participantes que valorasen el alcance de su 

preferencia laboral por la creación de una empresa propia a la finalización de sus estudios 
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superiores, en función de una escala tipo Likert de 0 (ninguna preferencia) a 10 (máxima 

preferencia). 

Autoeficacia emprendedora. Para medir las percepciones de los estudiantes sobre sus 

propias capacidades para crear una empresa se emplearon dos índices de competencia 

personal y profesional. De esta forma los participantes debían señalar en una escala tipo 

Líkert de 0 (competencia mínima) a 10 (competencia máxima), el nivel en que se sentían 

capaces para emprender a la vista de sus propias características personales y experienciales y 

de sus conocimientos profesionales.  

Expectativas de resultados. Finalmente, se pidió a los participantes del estudio que 

valorasen la probabilidad de obtener tres tipos de resultados deseables con la creación de una 

empresa propia: ingresos económicos (resultado físico), satisfacción personal (resultado 

autoevaluativo) y reconocimiento social (resultado social). De nuevo, debían responder en 

una escala tipo Likert de 0 (probabilidad mínima) a 10 (probabilidad máxima). 

 

4. RESULTADOS 

La tabla 1 resume las medias, desviaciones típicas y correlaciones encontradas entre 

los ítems empleados en el estudio. Como puede observarse, todas las variables analizadas 

estuvieron positiva y significativamente correlacionadas entre sí, lo que sugiere la existencia 

de un cierto efecto de las experiencias de aprendizaje de los alumnos y sus percepciones de 

apoyo institucional a la iniciativa emprendedora sobre sus sentimientos de competencia, 

expectativas de resultados y establecimiento de metas laborales relacionadas con la creación 

de una empresa propia.  

Por otro lado, es de resaltar que todas las puntuaciones medias obtenidas a partir de la 

muestra total fueron notablemente bajas, de acuerdo a la escala de respuesta de 0 a 10 

empleada en cada caso. En primer lugar, los estudiantes valoraron muy pobremente los 

esfuerzos invertidos en la universidad en la estimulación de carreras emprendedoras entre el 

alumnado, con valores inferiores al punto intermedio de 5. Únicamente el ítem relativo a las 

percepciones de apoyo institucional alcanzó un ligero aprobado en la escala, con una media de 

5.67. Coherentemente, los universitarios reportaron bajo interés por el establecimiento de 

metas laborales relacionadas con el emprendizaje (siendo la media de 4.37), y se percibieron 

pobremente capacitados para tal cometido, tanto a nivel personal (5.19) como profesional 

(4.27). Finalmente, los estudiantes coincidieron en asignar resultados bastante deseables a la 

creación de su propia empresa en términos de satisfacción personal (6.69), en mayor medida 

que ingresos económicos (5.42) y reconocimiento social (5.28). 
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Tabla1. Medias, desviaciones típicas y correlaciones entre variables 

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Tratamiento del emprend. 

en la universidad 

          

-- 

         

2. Tratamiento del emprend. 

en los planes de estudio 

       

.75* 

             

-- 

        

3. Apoyo a la iniciativa empr. .48* .54* --        

4. Ánimo de profesores .47* .56* .58* --       

5. Metas emprendedoras .15* .21* .29* .36* --      

6. Autoeficacia personal .11* .14* .20* .25* .57* --     

7. Autoeficacia profesional .14* .12* .10* .19* .38* .58* --    

8. Beneficios económicos .15* .19* .25* .23* .50* .45* .34* --   

9. Satisfacción personal .14* .11* .29* .27* .49* .39* .26* .47* --  

10. Reconocimiento social .18* .19* .32* .27* .39* .29* .23* .35* .55* -- 

M 4.58 4.54 5.67 4.55 4.37 5.19 4.27 5.42 6.69 5.28 

DT 2.81 2.47 2.88 2.80 2.84 2.61 2.56 2.47 2.65 2.69 

Nota. * p < .005 

 

A continuación, se realizó un análisis multivariado de la varianza (MANOVA), con el 

propósito de investigar el efecto del factor año académico (variable independiente) sobre el 

resto de variables del estudio tomadas conjuntamente (variables dependientes). Los resultados 

pusieron de manifiesto la existencia de una diferencia estadísticamente significativa entre los 

estudiantes de primer y último curso sobre la combinación de todas las variables 

dependientes, con unos valores de F (10, 1072) = 20.97, p < .001, lambda de Wilks = .836, eta 

parcial al cuadrado = .164. Dichos valores se recogen en la tabla 2.  

Cuando los resultados para cada variable dependiente fueron analizados por separado, 

las diferencias de medias entre cursos en los cuatro ítems relativos a las percepciones de los 

estudiantes sobre la educación y apoyo a la iniciativa empresarial del alumnado en la 

universidad alcanzaron significatividad estadística, a un nivel alpha de .005 de acuerdo con el 

criterio de Bonferroni.  
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Tabla 2. Resultados del MANOVA 

Variable Lambda de 

Wilks 

F Eta Parcial al 

cuadrado 

F Eta Parcial al 

cuadrado 

1. Tratamiento del emprend. 

en la universidad 

.836 20.97** .164 76.97* .066 

2. Tratamiento del emprend. 

en los planes de estudio 

96.34* .082 

3. Apoyo a la iniciativa empr.      136.85* .112 

4. Ánimo de profesores 97.70* .083 

5. Metas emprendedoras          4.98 .005 

6. Autoeficacia personal 0.01 .000 

7. Autoeficacia profesional   8.24* .008 

8. Beneficios económicos 5.16 .005 

9. Satisfacción personal 0.30 .000 

10. Reconocimiento social 1.28 .001 

Nota. * p < .005; ** p < .001 

 

 

A este respecto, y tal como se muestra gráficamente en la figura 1, los estudiantes de 

primer curso percibieron más positivamente que sus iguales de último curso las cuatro 

cuestiones relativas al tratamiento de cuestiones relacionadas con el emprendizaje en la 

universidad (F (51, 1081) = 76.97; eta parcial al cuadrado = .066) y en cada plan de estudios 

concreto (F (51, 1081) = 96.34; eta parcial al cuadrado = .082), el apoyo a la iniciativa 

emprendedora del alunado (F (51, 1081) = 136.85; eta parcial al cuadrado = .112) y el ánimo 

infundido por los profesores (F (51, 1081) = 97.70; eta parcial al cuadrado = .083). En todos 

los casos, las puntuaciones medias de los estudiantes de primer curso estuvieron próximas al 

valor intermedio de 5, estando las de los futuros egresados universitarios bastante por debajo 

de dicha puntuación. 

Igualmente, resultaron estadísticamente significativas las diferencias entre cursos en 

las percepciones de competencia profesional de los estudiantes para emprender (F (51, 1081) 

= 8.24; eta parcial al cuadrado = .008), percibiéndose más capacitados los estudiantes de 

último curso (con una media de 4.54) en comparación con los de primero (4.09).  

No obstante, el análisis conducido no reportó diferencias significativas ente los 

alumnos de primer y último curso en cuanto al establecimiento de metas emprendedoras, las 
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percepciones de competencia personal para emprender y los tres ítems relativos a las 

expectativas de resultados. 

 

 

Figura 1. Diferencias significativas entre medias 
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En suma, los resultados obtenidos revelan una evaluación bastante negativa de la 

educación y apoyo prestado por la universidad ante los intereses emprendedores del 

alumnado, de forma que las bajas expectativas iniciales de los estudiantes al comienzo de los 

estudios superiores son aún más reducidas a la finalización de los mismos. Esta escasa 

preocupación institucional por la estimulación de carreras emprendedoras se plasma, a su vez, 

en la inexistencia de un efecto significativo del paso por la universidad sobre el 

establecimiento de metas empresariales por los alumnos, sus percepciones negativas de 

competencia para emprender, y los pobres resultados atribuidos a la carrera de empresario.   

 

5. DISCUSIÓN 

En los últimos años, el conocimiento se está convirtiendo en una de las principales 

fuentes de ventaja competitiva en Europa, lo que otorga a las universidades un papel 

estratégico como fuentes de desarrollo económico sostenido. En este sentido, una de las 

funciones más ampliamente reconocidas de la universidad es la formación de capital humano 

útil para el sector productivo, desarrollando en sus estudiantes las competencias personales y 

profesionales que necesitan para desenvolverse en su vida laboral. Al menos en España, las 
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universidades han orientado tradicionalmente esta función hacia el mundo del trabajo 

asalariado, incidiendo especialmente en la especialización de trabajadores por cuenta ajena en 

empresas privadas o en la administración pública. No obstante, los cambios sociales y 

económicos acaecidos en los países de nuestro entorno en la última década están suponiendo 

una complejidad creciente en la estructura y funcionamiento del mercado de trabajo, que 

limita enormemente la posibilidad de los jóvenes de promocionarse mediante modelos 

tradicionales de inserción laboral.  

Ante esta realidad, la asunción de una orientación hacia el mercado en las 

universidades públicas implica el reto de adaptar los programas académicos ante las nuevas 

necesidades de sus usuarios como demandantes de especialización profesional para el acceso 

al mundo laboral. En este sentido, cada vez existe una mayor conciencia gubernamental en 

toda Europa sobre la necesidad de fomentar la iniciativa emprendedora de los jóvenes, como 

fuente de empleabilidad y, en términos más amplios, de crecimiento económico y bienestar 

social. 

Asumiendo una perspectiva centrada en la opinión del usuario como índice de calidad 

del producto, en este trabajo se ha descrito un estudio conducido en una universidad española 

con el propósito de analizar la receptividad de la institución universitaria ante las demandas 

de los estudiantes de educación y apoyo institucional en materia emprendedora, y su efecto 

sobre el desarrollo de carreras empresariales entre el alumnado. En término generales, los 

resultados obtenidos apuntan a la conclusión de que escasos recursos están siendo destinados 

en la actualidad hacia la formación de emprendedores y empresas responsables para la 

sociedad en contextos de educación superior. 

En concreto, los estudiantes universitarios parecen tener muy bajas expectativas de 

recibir entrenamiento formal y apoyo a sus aspiraciones empresariales al comienzo de su 

titulación superior y, lo que es más, existe una satisfacción muy pobre de dichas expectativas 

a la finalización de los estudios superiores. De manera coherente con todo ello, los estudiantes 

de primer curso apenas consideran la posibilidad de decantarse por metas empresariales en el 

futuro, no percibiéndose personalmente competentes para emprender y atribuyendo resultados 

indeseables a la carrera del empresario. A su vez, como consecuencia de la escasa orientación 

emprendedora de la universidad, el paso por los estudios superiores no reduce en absoluto la 

desmotivación del alumnado por el autoempleo, lo que se traduce año tras año en un colectivo 

de recién egresados universitarios que ni siquiera consideran la creación de su propia empresa 

como opción profesional a tener en cuenta. 
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Paradójicamente, los resultados de nuestro estudio sugieren un cierto efecto positivo 

del paso por la experiencia universitaria sobre las bajas percepciones de competencia 

profesional del alumnado para crear una empresa. De esta forma, los estudiantes de último 

curso de carrera parecen sentirse más cualificados para emprender que sus iguales de primer 

curso, acusando la influencia del conocimiento y las habilidades profesionales adquiridas 

durante los estudios superiores. En resumen, puede decirse que los estudiantes parecen 

adquirir destrezas emprendedoras de una forma considerablemente informal en la universidad, 

de forma que los contenidos específicos enseñados en cada programa académico específico 

les hace sentir más competentes como profesionales autoempleados. No obstante, no existe 

ningún tipo de iniciativa estructurada para el aprendizaje formal de este tipo de habilidades, y 

para determinar si estas percepciones de competencia entre el alumnado tienen una base 

realista.  

En conjunto, las conclusiones del estudio apuntan hacia la necesidad de tomar 

medidas urgentes para la incorporación de la educación de competencias para el emprendizaje 

y la motivación de carreras empresariales en la estrategia de marketing de las universidades 

públicas. Sin duda, el actual proceso de convergencia para la construcción del Espacio 

Europeo de Educación Superior (EEES) proporciona un marco idóneo para tal cometido.  

 

6. LIMITACIONES 

A pesar de que el estudio decrito representa un esfuerzo bastante fructífero por 

conocer las percepciones de los estudiantes sobre la calidad del producto ofrecido por la 

universidad para la dinamización empresarial del alumnado, lo cierto es que el empleo de una 

muestra de estudiantes de una única universidad española limita parcialmente la 

generalización de las conclusiones perfiladas en este trabajo. Así, teniendo en cuenta que las 

universidades públicas españolas gozan de relativa autonomía en la configuración de sus 

planes de estudio y en la articulación de sus iniciativas y programas institucionales, es posible 

que la cantidad de recursos destinados a la educación y apoyo a la iniciativa emprendedora 

varíen de unos casos a otros y, con ello, las valoraciones de los alumnos como usuarios del 

servicio objeto de estudio. Al margen de esta posibilidad, nuestra opinión personal es que la 

Universidad de León constituye un caso bastante aproximativo a la tendencia general del resto 

de universidades del país.  

Por otro lado, el carácter descriptivo de este trabajo ha conllevado la adopción de una 

perspectiva general en la construcción del cuestionario empleado en la investigación, 

especialmente en lo que se refiere a las medidas empleadas para la estimación de las 
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percepciones de los estudiantes sobre la educación y apoyo a la iniciativa emprendedora del 

alumnado. En este sentido, una mayor operativización de ambos constructos en términos de 

los elementos concretos que debería comportar un abordaje apropiado de las cuestiones 

relacionadas con el emprendizaje en educación superior hubiese permitido un mayor alcanze 

en las conclusiones del trabajo. 

 

7. INVESTIGACIÓN FUTURA 

A pesar de las mencionadas limitaciones de este trabajo, diversas puertas quedan 

abiertas para futuras investigaciones en el área. Así, pese a que las variables del estudio 

fueron seleccionadas por su probada relación con procesos de elección de carrera, 

especialmente de acuerdo a la perspectiva social cognitiva de Lent et al. (1994), el trabajo 

presentado no incluía en sus propósitos la puesta a prueba de las predicciones del modelo. 

Sería interesante que futuros estudios analizasen hipótesis más específicas sobre el entramado 

de relaciones entre metas emprendedoras, competencia percibida para emprender y 

expectativas de resultados, así como el papel que en dichas relaciones juega la educación de 

competencias para el emprendizaje y el apoyo institucional prestado en la estimulación y 

desarrollo de carreras emprendedoras. 

A un nivel más ambicioso, la combinación de modelos explicativos de los procesos de 

elección y desarrollo de carrera profesional con modelos de marketing centrados en la 

evaluación de la calidad del servicio y la satisfacción del consumidor sería de gran utilidad en 

la comprensión de la labor formativa de las instituciones de enseñanza superior en la 

orientación laboral de los jóvenes. Futuros intentos deberían destinarse a tal cometido en el 

estudio del desarrollo de vocaciones emprendedoras en contextos educativos.  

 

8. IMPLICACIONES PRÁCTICAS 

Para terminar, cabe comentar algunas de las principales implicaciones del estudio 

llevado a cabo. Sin duda, las conclusiones apuntadas constituyen un excelente punto de 

partida justificativo de la necesidad de incorporar la enseñanza de competencias 

emprendedoras de una forma reglada a través del currículo académico de las distintas 

titulaciones universitarias, mediante la especificación previa de los conocimientos, 

habilidades y actitudes que deberían conformar tales competencias. Más aún, debería 

considerarse como propósito prioritario el desarrollo de una cultura emprendedora en la 

universidad, permitiendo la transmisión de actitudes y valores positivos hacia la creación de 

empresas a través de situaciones de enseñanza formales e informales. Y finalmente, todos los 
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esfuerzos en ambos sentidos deberían complementarse con una mayor receptividad ante las 

vocaciones emprendedoras de los alumnos, mediante medidas institucionales específicas de 

apoyo a la creación de empresas en la propia universidad. 

Algunas acciones podrían emprenderse a este respecto: 

- Establecimiento de una estrategia y un plan de acción para la enseñanza y la 

investigación en materia de iniciativa emprendedora. 

- Creación de departamentos específicos de iniciativa emprendedora que actúen 

como núcleos de difusión de la enseñanza del espíritu empresarial. 

- Introducción de asignaturas, como mínimo optativas, que permitan el cercamiento 

de todos los estudiantes universitarios a la iniciativa empresarial y al autoempleo. 

- Incremento de las oportunidades de asistencia a seminarios y conferencias sobre 

emprendizaje en todos los miembros de la comunidad universitaria.  

- Establecimiento de sistemas de incentivación para motivar y recompensar al 

personal docente universitario que ayude a los estudiantes interesados en aprender 

y reconocer el valor académico de la investigación y las actividades en el ámbito 

empresarial. 

- Concesión de créditos académicos por el trabajo práctico realizado en el marco de 

proyectos de empresa al margen de los cursos establecidos. 

- Recopilación y difusión de buenas prácticas entre las universidades, con ejemplos 

de programas y medidas eficaces para la educación y fomento del espíritu 

empresarial. 
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