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Introducción 

En México existen 89 millones de usuarios activos de internet, de acuerdo a 

Blacksip (2020) esta cifra representa el 69% de penetración en nuestro país, es por ello 

que México es uno de los mercados potenciales más grandes de la región en cuanto a 

usuarios de internet, convirtiéndolo así en uno de los países con un gran atractivo para 

la industria de comercio electrónico, esto va de acuerdo a lo expresado por Alvino (2021) 

quien menciona que México es un gran mercado para el comercio electrónico y en 

especial para el comercio social ya que en México, el uso de redes sociales alcanza a 

100 millones de personas, lo que representa un 77.2% de la población mexicana activa 

en internet; además de lo anterior, se nota  un crecimiento importante ya que para enero 

del 2021 el uso de las redes sociales en México se acrecentó un 12,4%, lo que representa 

un incremento de 11 millones de usuarios; algunas estadísticas de Way2net  mencionan 

que: 

“la red social más utilizada en México es Facebook, la cual logra tiene un alcance 

de 93 millones de mexicanos, representa el 92.3% de la población activa en redes 

sociales mayor de 13 años, con un aumento de 1 millón de nuevos usuarios con 

respecto al 2020 (1.1%)” (Way2net, 2021). 

Es por lo anterior que las redes sociales han crecido como un medio por el cual 

las empresas y los emprendedores de negocios han incursionado y tratan de dar a 

conocer y promocionar sus productos y servicios, se trata de un espacio que va ganando 

importancia y relevancia ya que las personas pasan cada vez más tiempo en estas 

plataformas, otra de las bondades del comercio social es que este no requiere 

conocimientos tan especializados para su operación; es quizás por ello que las mujeres 

han ido encontrando un espacio interesante para comercializar productos/servicios a 

través de las redes sociales, aunado a lo anterior es importante precisar que en México 

“hay 5.2 millones de mujeres que emprenden en el país, es decir, una de cada 

cuatro que decide trabajar en México lo hace por su cuenta, las emprendedoras 

suelen ser mujeres jóvenes (25 a 44 años), casadas, con al menos un hijo, que 

estudiaron hasta secundaria, se dedican al comercio y ganan en promedio $3,707 

pesos al mes” (Masse, 2021) 
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 Y sumado a lo anterior, “el 86% de las emprendedoras en México venden a través 

de redes sociales y 4 de cada 10 emprendedoras tiene un grado universitario” (Cohen, 

2022). 

De igual manera, podemos encontrar un razonamiento similar en lo expuesto por 

López (2022) quien destaca que un 25% de las mujeres que comienza a vender por 

medio de redes sociales lo hace para sacar adelante a la familia y un 5% de estas es el 

sustento principal de la misma; las razones del por qué lo hacen por estos medios se 

puede deber al acceso gratuito a estas plataformas ya que no se paga una comision por 

venta o volumen de las mismas sino que se trata de una dinamica mas fácil al comercio 

tradicional ademas de que existe un mayor acceso a las redes sociales. 

Se destaca del Segundo Informe del Observatorio de Trabajo Digno realizado en 

el año 2019, en donde podemos observar que  

“la peor brecha salarial existente en Latinoamérica la tiene México debido a que 

las condiciones laborales en las que se encuentran las mujeres menores de treinta 

años son adversas, ya que este grupo sufre mayor desempleo, diferencia salarial 

y carga laboral de cuidado doméstico” (Comisión Nacional de Derechos Humanos 

del Estado de México, 2019). 

Esta perspectiva concuerda a lo revelado por cifras de México ¿cómo vamos? 

(2022) ya que, en el último trimestre del 2021 por cada $100 que los hombres percibían 

como ingreso laboral, las mujeres percibían solo $84 en promedio, estas cifras pueden 

ser son indicativos del porque las mujeres han decidido emprender para cubrir 

necesidades económicas y como han encontrado por medio de las tecnologías de la 

información y comunicación sumado al uso de las redes sociales una oportunidad de 

negocio: han encontrado por estos medios una manera de solventar una problemática 

que se acrecentó aún más derivado por efectos economicos negativos de la pandemia 

COVID-19. 

Por otra parte, plataformas como Internet Retailing (Skedon, 2020) pronostican  

una tasa de crecimiento anual de 31.4% del comercio social durante los próximos 7 años 

a nivel global alcanzando un valor 604 mil 500 millones de dólares para 2027, este dato 
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puede ser un indicativo de un crecimiento latente del número de mujeres emprendedoras 

que realicen sus actividades a través del comercio social. 

Esta documento se desarrolla a lo largo de cinco capítulos, en la introducción se 

busca dar una perspectiva amplia acerca de la problemática y se define el periodo de 

tiempo (a partir del año 2020) y además de da un breve resumen acerca de cómo se 

profundizaron algunas brechas económicas y sociales entre los hombres y mujeres a lo 

largo de la pandemia y como consecuencia de esta y del confinamiento que se llevó a 

cabo, y cómo el comercio social pudo ser un aliciente para que se diera un 

emprendimiento femenino en época de pandemia. 

Dentro del capítulo I se aborda el contexto histórico para tener un mejor panorama 

acerca de la problemática, se establecen definiciones de conceptos importantes y 

teorías, además se detalla el tipo de estudio de la investigación y así como el método 

que se utiliza. 

En el capítulo II se aborda el emprendimiento, se estudiarán teorías que pueden 

ayudar a la investigación y comprender cómo y porqué el comercio social ha coadyuvado 

para llevar a cabo el emprendimiento de las mujeres en el mundo y como se lleva a cabo 

el emprendimiento en México para finalmente abordar el emprendimiento de las mujeres 

en la Ciudad de México. 

En el capítulo III se estudia el comercio social y su desarrollo a través de las 

diversas plataformas, su importancia para las emprendedoras mexicanas, 

específicamente en la Ciudad de México y como fue evolucionando a lo largo del 2020: 

año que el confinamiento por COVID-19 fue más radical, además de un análisis del 

modelo de negocio que llevan a cabo y su gestión como empresarias. 

En el capítulo IV se establece y detalla de manera más amplia la metodología 

mediante la cual se lleva a cabo la investigación, comenzando por definir las fases de la 

metodología, la cual está compuesta por un cuestionario en línea y entrevistas a 

profundidad semiestructuradas. Primeramente, se aplica el cuestionario en línea para 

tener un primer acercamiento y obtener datos acerca de los beneficios obtenidos 

percibidos, además de que a través del análisis de los datos obtenidos de esta 
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herramienta surgen inquietudes que pueden ser contestadas a través de la siguiente 

herramienta; después se procede a realizar las entrevistas a profundidad 

semiestructuradas con el fin de obtener información más profunda y de primera mano 

con el fin de profundizar en tópicos que se encontraron a lo largo del cuestionario. 

Y finalizando en el capítulo V se pueden encontrar el análisis y resultado del 

cuestionario, así como de las entrevistas a profundidad. 

Tema de investigación 

Se llevara a cabo un análisis acerca de los beneficios obtenidos a través del 

emprendimiento que tuvieron las mujeres mediante el uso del comercio social en el 

periodo 2020 en la Ciudad de México; para efectos de este documento se retoma la 

definición de comercio social de Salvatori & Marcantoni (2015, págs. 257-262) quienes 

lo precisan como una forma de intercambiar productos o servicios medida por las redes 

sociales, se observa que el comercio social es una combinación entre comercio 

electrónico y redes sociales, y que es a través de esta combinación que se aprovecha la 

interacción social y las recomendaciones para promover la compra de productos o 

servicios, generando a través de esto una experiencia de compra más personalizada y 

socialmente interconectada ya que permite a los consumidores obtener opiniones y 

recomendaciones de personas conocidas y/o de confianza antes de realizar una compra 

lo que puede influir en demasía al tomar una decisión de compra; este tipo de comercio 

electrónico es impulsado en gran medida por la participación comunitaria y la influencia 

de los usuarios. 

El periodo al que se hace referencia en este documento es a partir del año 2020, 

año en el cual la pandemia COVID-19 vivida en el mundo provocada por el virus SARS-

CoV-2 se llevó a cabo un confinamiento para tratar de contener el número de contagios 

y tratar de evitar que los sistemas de salud alrededor del mundo colapsaran, derivado de 

ello se pausaron varias actividades cotidianas y económicas; a raíz de estas pausas se 

provocaron desaceleraciones económicas a lo largo del mundo y hubo una disminución 

drástica en el ingreso de las empresas que derivo en disminución de sueldos y despidos; 

en México los despidos afectaron de gran manera a las mujeres: de acuerdo al INEGI 
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(s.f.) en el cuarto trimestre de 2021 cuatro de cada cien mujeres económicamente activas 

se encontraban desocupadas, lo que significan casi 108 mil más mujeres en esta 

condición que en niveles prepandemia. 

Para efectos de este documento, se retomará la definición de Nel, Maritz, & 

Thongprovati (2010) acerca del emprendimiento, quienes mencionan que este se 

entenderá como la práctica en la cual habitualmente un individuo crea y desarrolla 

nuevas empresas que generen valor; esta actividad puede darse en ocasiones como 

respuesta a oportunidades de negocio percibidas o para cubrir una necesidad, esto se 

pudo observar en el año 2020 con las restricciones de movilidad y el cierre de tiendas 

físicas derivado de la pandemia, año en el que muchas empresas y emprendedores se 

vieron obligados a adoptar el comercio en línea a través de redes sociales: estas redes 

se convirtieron en una herramienta vital para la comunicación durante el confinamiento 

ya que proporcionaron un medio por el cual las personas se mantenían conectadas, 

podían acceder a información actualizada acerca de la evolución de la pandemia, así 

como recomendaciones de productos y servicios con un mayor nivel de personalización 

lo que permitió a los clientes descubrir nuevos productos o servicios que se adaptaban 

a sus necesidades y preferencias individuales. 

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo en la economía 

mundial, algunas de las principales afectaciones económicas causadas por la pandemia 

fueron una recesión económica global; ya que para evitar la propagación del virus se 

instauraron diversas medidas de contención como lo fueron cierres  de espacios públicos 

y restricciones de movilidad lo que conllevó a una fuerte contracción económica en 

muchos países; muchas industrias, como la aviación, el turismo, la hotelería y el 

entretenimiento se vieron especialmente afectadas debido a la disminución de la 

demanda y las limitaciones impuestas. Se dio un aumento en cuanto al desempleo y 

pérdida de ingresos, muchas empresas se vieron obligadas a cerrar o reducir su personal 

como resultado de la pandemia lo que llevó a un aumento significativo en las tasas de 

desempleo en todo el mundo lo que resultó en una pérdida generalizada de ingresos 

para muchas personas y familias; derivado de lo anterior los trabajadores por cuenta 

propia y los empleados informales se vieron especialmente afectados. 
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Lo anterior afectó de gran manera a las mujeres, de acuerdo a Cullell (2021) 

actualmente las mujeres representan siete de cada diez desempleados en México, 

además de que existen 2,1 millones de empleos que aún no se han recuperado por la 

pandemia, de estos empleos 1,5 millones pertenecen a mujeres y solo 604.000 a 

hombres; es por ello que muchas mujeres buscaron alternativas para poder seguir 

teniendo ingresos económicos, muchas lo encontraron en el comercio electrónico 

realizado a través de redes sociales ya que fue por estos medios de estas plataformas 

comenzaron a ofrecer productos y los comenzaron a entregar en puntos céntricos de las 

ciudades, algunas veces recurriendo a paqueterías o entregas mediante terceros; estas 

mujeres se han ido consolidado como emprendedoras utilizando el comercio social ante 

una situación económica desfavorable y tiene un impacto económico importante; de 

acuerdo a la Universidad Nacional Autónoma de México (2021) este tipo de 

emprendimiento genera aproximadamente nueve millones quinientos mil pesos al día 

beneficiando a cerca de trece millones de hogares: es por ello que las mujeres se han 

convertido en un fenómeno interesante de emprendimiento y del uso de las tecnologías 

de la información para revertir una situación económica desfavorable. 

Planteamiento del problema 

Se busca estudiar el emprendimiento de las mujeres por medio del comercio social 

a lo largo de la pandemia COVID-19 en la Ciudad de México, específicamente en el año 

2020 ya que se busca analizar el fenómeno mediante el cual, por causas económicas 

extremas y extraordinarias las mujeres buscaron opciones que les ayudaran 

económicamente en un momento de la historia en la que el comercio presencial 

tradicional se vio seriamente afectado por el confinamiento derivado de la pandemia, las 

mujeres han encontrado en el comercio social un medio por el cual ofrecer productos y 

servicios atendiendo en un horario extenso al mercado potencial, así como el mantener 

un ingreso que coadyuvara a la economía del hogar o en su caso sustituyera el ingreso 

perdido derivado de la pérdida del empleo, atendiendo al mismo tiempo las actividades 

del hogar que normalmente realizaban y las cuales se extendieron al encontrarse la 

familia completa en el hogar.  
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Título de la investigación 

El título de la investigación “Evolución del comercio social en las mujeres 

emprendedoras durante la pandemia COVID-19 en la Ciudad de México” trata de dar 

respuesta a la pregunta: ¿cómo han contribuido las redes sociales y el comercio social 

al desarrollo económico de las mujeres emprendedoras en la Ciudad México durante la 

pandemia COVID-19?, bajo esta pregunta se busca analizar cómo las mujeres 

mexicanas emprendedoras han utilizado el comercio social como una herramienta de 

ingreso ante el desempleo y las consecuencias económicas negativas provocadas por la 

pandemia COVID-19. 

Objetivo de la investigación 

El propósito de esta tesis es analizar los beneficios obtenidos por parte de las 

mujeres emprendedoras mediante el comercio social durante la pandemia COVID-19, en 

la Ciudad de México, esto a través de un cuestionario en línea y entrevistas a profundidad 

semiestructuradas. Se considera importante conocer y analizar el emprendimiento a 

través del comercio social efectuado por las mujeres durante derivado de la pandemia 

COVID-19; ya que el comercio social ha tenido un desarrollo interesante, así como una 

constante evolución: se ha desarrollado en distintas plataformas y ha ido adoptando 

diferentes características y modelos de negocio en cada una de ellas.  

El analizar este emprendimiento se considera importante ya que se observa que 

viene acompañado de un cambio de paradigmas mediante los cuales las mujeres están 

disrumpiendo al utilizar las redes sociales (en especial Facebook) para empoderarse y 

crear no solo una oportunidad de negocio mediante el que se benefician directamente, 

sino que también (siendo el espíritu de las redes sociales) crear comunidades en las 

cuales se comunican y pueden ofrecerse apoyo mutuo y coadyuvan a una economía 

sustentable en la que ofrecen productos que ellas realizan y productos que pueden ser 

reutilizables (en su mayoría ropa), lo que representa no solo un beneficio solo para estas 

emprendedoras y un potencial crecimiento como empresarias, sino que también 

repercute en el apoyo a causas que consideran importantes como lo es la salud, la 

ecología y el crear una comunidad socialmente responsable, por mencionar algunos. 
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Hipótesis  

Durante la pandemia de COVID-19 en la Ciudad de México, las mujeres 

emprendedoras han logrado obtener beneficios económicos y una mayor autonomía en 

la gestión de sus recursos a través del comercio social, ya que han establecido nuevos 

negocios digitales que les permiten auto emplearse, a través de ello pueden alcanzar a 

clientes potenciales de una manera más eficiente y sin la necesidad de una presencia 

física, incrementando así su independencia económica y la contribución a los ingresos 

del hogar; y es a través del comercio social que han encontrado una serie de plataformas 

electrónicas que les brinda la posibilidad de gestionar sus propios recursos como lo son 

el tiempo, productos e inversiones, además que les permite tomar decisiones que se 

alineen con sus objetivos y necesidades personales. 

Definición del problema de investigación  

Las mujeres detonaron una evolución del emprendimiento que normalmente 

realizaban de manera presencial utilizando las tecnologías de la información y 

esgrimiendo su creatividad para ofrecer sus productos/servicios, el comercio social ha 

representado para muchas mujeres un gran aliciente y un fenómeno 

económico/administrativo de gran relevancia, ya que muchas de estas mujeres 

emplearon empíricamente técnicas de mercadeo  y de gestión de negocio a través del 

comercio social, esto representa un cambio importante de organización, comercio y 

economía en el que la tecnología une a las mujeres emprendedoras y al mercado 

potencial, un cambio que puede tener un crecimiento económico y organizacional muy 

interesante. 

Para efectos de este documento se realiza una segmentación de la población de 

estudio con el fin de analizar y comprender características, comportamientos o variables 

específicas de las mujeres y su emprendimiento a través del comercio social, esto con la 

finalidad de identificar patrones, diferencias y relaciones. Para llevar a cabo lo anterior 

se considera pertinente conocer el perfil de las mujeres en la Ciudad de México la cual 

será la zona geográfica en la cual se realizará esta observación; esta observación se 

desarrollará durante el año 2020, un breve radiografía de las mujeres en la Ciudad de 

México de acuerdo al Instituto Nacional de las Mujeres (2020) nos revela que la edad 
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mediana de las mujeres en la Ciudad de México en el año 2020 fue de 36 años, además 

contaban con un promedio 9.6 años de educación, las actividades económicas 

preponderantes de las mujeres en la Ciudad de México son las relativas a los servicios 

y el comercio. 

En cuanto a la participación económica de las mujeres, se puede observar en la 

siguiente gráfica que esta ha ido creciendo a lo largo de los años en las diferentes 

entidades del país; siendo el objeto de estudio de este documento la Ciudad de México 

podemos observar que esta entidad se encuentra por encima del promedio nacional de 

participación económica en relación a las demás entidades del país teniendo un 

crecimiento 5.3 puntos porcentuales del año 2005 al año 2020 (Instituto Nacional de las 

Mujeres, 2020); es por estos datos que se expone la importancia económica de la entidad 

y su relevancia como objeto de estudio. 
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Ilustración 1 

 

Fuente: (Instituto Nacional de las Mujeres, 2020) 

Las mujeres han desempeñado un papel fundamental en diversos sectores 

económicos, pero como se mencionó anteriormente su participación económica se 

concentra especialmente en los sectores de servicio y comercio; sin embargo, también 

se han visto afectadas por barreras de género, como los obstáculos en su ascenso 

profesional (conocidos como "pisos pegajosos" y "techos de cristal") lo que las ha llevado 

a enfrentar desempleo, además, debido a responsabilidades familiares, muchas mujeres 

se han visto impulsadas hacia la economía informal como una forma de aumentar los 

ingresos familiares y al mismo tiempo mantener un rol importante en la dinámica familiar.  
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Lo anterior se visualiza con la siguiente gráfica, se puede observar como las 

mujeres desean y tratan de encontrar un trabajo formal, pero enfrentan desafíos como 

los antes mencionados continuando con una lucha constante para contribuir activamente 

en la economía familiar. 

Ilustración 2 

Fuente: (Instituto Nacional de las Mujeres, 2020) 

La siguiente ilustración muestra el significativo impacto de las mujeres en las 

actividades económicas, demostrando su presencia mayoritaria en los sectores de 

comercio y servicio, es en estas actividades en las que las mujeres se han destacado, 

pero, en las que también han enfrentado desafíos y problemáticas como lo son la 

creciente competencia, los diversos cambios en el mercado, así como temas 

relacionados con la gestión de negocio y aspectos financieros y fiscales. 
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Ilustración 3 

Fuente: (Instituto Nacional de las Mujeres, 2020) 

Para continuar se considera importante realizar un breve análisis de la Ciudad de 

México, la cual está dividida en 16 alcaldías que abarcan una extensión total de 1,494.3 

km² (Instituto Nacional de Geografía e Historia, 2020), la distribución de la población en 

la ciudad es desigual entre estas alcaldías siendo las demarcaciones más densamente 

pobladas Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Álvaro Obregón, por lo que son estas tres 

alcaldías las que concentran la mayor cantidad de habitantes dentro de la metrópolis 

(Instituto Nacional de Geografía e Historia, 2020). 
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Con base a lo anterior y de acuerdo a un análisis con datos obtenidos de la 

Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo 2020 y datos del INEGI al año 2020 de la 

Ciudad de México, se puede observar que Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Álvaro 

Obregón son las alcaldías que, debido a su densidad poblacional albergan a un 

porcentaje significativo del total de las mujeres que habitan en la Ciudad de México y, 

además estas alcaldías ostentan un mayor porcentaje de mujeres dentro del rango de la 

mediana de edad en la Ciudad de México mencionado anteriormente, esto de acuerdo a 

la tabla presentada a continuación. 

Tabla 1 

25-29 años 380,208 
Número total de mujeres por rango de edad de mujeres en CDMX al 
año 2020 30-34 años 380,163 

35-39 años 365,305  

PIB 25-29 años 30-34 años 35-39 años 
Relación 
hombres/ 
mujeres 

Iztapalapa 3.48% 76,092 20.01% 73,562 19.35% 70,485 19.29% 93.6 

Gustavo A. 
Madero 

2.07% 45,079 11.86% 44,189 11.62% 43,083 11.79% 92.5 

Álvaro Obregón 13.19% 31,159 8.20% 30,888 8.12% 29,841 8.17% 90.6 

Totales 18.74% 152,330 40.06% 148,639 39.10% 143,409 39.26% 
 

Fuente: elaboración propia con datos obtenidos de la Encuesta Nacional de 

Ocupación y Empleo 2020 y datos del INEGI al año 2020 

En estas tres alcaldías existe también un porcentaje importante de mujeres que 

tienen acceso a las TIC, en específico a un smartphone (con un índice superior al 90%); 

estos dispositivos desempeñan un papel crucial en el desarrollo del comercio social ya 

que permiten consultar, comprar, valorar y compartir experiencias, crear comunidades 

con intereses similares y recomendar productos o servicios de forma inmediata.  

El uso de smartphones ha impulsado un crecimiento anual del comercio social del 

48% en los últimos seis años en México "el 86% de las mujeres emprendedoras en 

México realizan ventas a través de las redes sociales" (Cohen, 2022), es por ello que se 

considera importante este dato para definir las alcaldías que serán objeto del estudio. 
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Tabla 2 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia  

Iztapalapa es una de las alcaldías más grandes en términos de extensión territorial 

y se encuentra orientada en el oriente de la ciudad; se trata de la alcaldía más poblada 

de la Ciudad de México con una gran densidad de habitantes. Según datos del Instituto 

Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) de México, en 2020, Iztapalapa tenía una 

población estimada de alrededor de 1.8 millones de habitantes y en esta entidad el grado 

con de educación con mayor porcentaje alcanzado por las mujeres fue de secundaria 

con un 14.4% seguido de preparatoria o bachillerato en general, con un 12.5%. 

Iztapalapa cuenta además con un 38.3% de viviendas con mujeres como jefas de hogar, 

según datos de del censo poblacional 2020; en 2020 el 37.3% de la población se 

encontraba en situación de pobreza moderada y 6.56% en situación de pobreza extrema. 

La población vulnerable por carencias sociales alcanzó un 22.2%, mientras que la 

población vulnerable por ingresos fue de 10.5% (Secretaría de Economía, 2020). 

Las principales carencias sociales de Iztapalapa en 2020 fueron carencia por 

acceso a la seguridad social, carencia por acceso a los servicios de salud y carencia por 

acceso a la alimentación 

Gustavo A. Madero, se encuentra ubicada en el norte de la ciudad y es una de las 

alcaldías más densamente pobladas, es por ello que esta alcaldía ocupa el segundo 

lugar en términos de población. También cuenta con una alta densidad de habitantes. 

Según datos del INEGI, en 2020, Gustavo A. Madero tenía una población estimada de 

alrededor de 1.4 millones de habitantes, a comienzos del año 2020 las mujeres en edad 

de trabajar representaban una tasa de ocupación del 50.2%, disminuyendo hasta el 

Alcaldía 
Disponibilidad de TIC 

(Smartphone) 

Iztapalapa 90.4% 

Gustavo A. Madero 90.3% 

Álvaro Obregón 92.7% 
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41.2% al tercer cuarto del mismo año, con un salario promedio de $2,690 MXN mensual. 

En 2020 las mujeres de esta demarcación contaban con la licenciatura como el grado de 

estudios con mayor porcentaje 12.6%, seguido por la preparatoria o el bachillerato en 

general con 12.0%; en esta alcaldía el porcentaje de hogares con mujeres como jefas de 

hogar es del 39.8%. 

En relación a la desigualdad se desarrolló por parte del Consejo Nacional de 

Evaluación de la Política de Desarrollo Social (CONEVAL) el coeficiente o índice de Gini, 

la cual es una medida estadística diseñada para representar la distribución de los 

ingresos de los habitantes, en concreto, la inequidad entre estos. Índices más cercanos 

a 0, representan más equidad entre sus habitantes, mientras que valores cercanos a 1, 

expresan máxima inequidad entre su población. En 2020, Gustavo A. Madero ocupo el 

primer lugar en desigualdad social con un coeficiente de 0.415. 

En 2020, 30.1% de la población de Gustavo A. Madero se encontraba en situación 

de pobreza moderada y 3.69% en situación de pobreza extrema. La población vulnerable 

por carencias sociales alcanzó un 22.1%, mientras que la población vulnerable por 

ingresos fue de 12.5% (Secretaría de Economía, 2020). 

Álvaro Obregón es menos poblada que Iztapalapa y Gustavo A. Madero, pero se 

trata de la tercera alcaldía más poblada de la Ciudad de México, según datos del INEGI 

en 2020 Álvaro Obregón tenía una población estimada de alrededor de 1.2 millones de 

habitantes. En el primer trimestre del 2020 el porcentaje de las mujeres que pertenecen 

a la edad económicamente activa que se encontraban trabajando era de 50.2%, cayendo 

hasta el 41.2% en el tercer trimestre del 2020 con un sueldo promedio de $3,550 MXN; 

En 2020 las mujeres de esta demarcación contaban con la licenciatura como el grado de 

estudios con mayor porcentaje 12.9%, seguido por la preparatoria o el bachillerato en 

general con 12.7%. 

En Álvaro Obregón al año 2020 se contaba con un porcentaje de hogares con 

mujeres como jefas de hogar es del 38.8% y con un índice GINI de desigualdad de 0.410 

(Secretaría de Economía, 2020). 
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 Los datos anteriormente expuestos sirven para definir la población objetivo para 

con ello dar respuesta a la pregunta del título de la investigación: se trata de mujeres que 

se encuentran en un rango de edad de entre los 25 a los 34 años, que cuentan con 

acceso a las TIC (prioritariamente al smartphone, ya que los usuarios redes sociales 

acceden en gran medida por medio de smartphones en un porcentaje del 96.8%) y que 

cuentan (no necesariamente) con experiencia en el sector económico relativo al comercio 

ya sea de una manera formal o informal (con fines de conocer las posibles diferencias 

de gestión de negocios que han percibido entre el comercio social y tradicional) y que 

realicen activamente el comercio social por medio de las TIC´s; por los datos 

anteriormente expuestos y teniendo en cuenta el porcentaje de mujeres que habitan en 

las diversas alcaldías, este estudio se enfoca a las mujeres que habitan en las alcaldías 

Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Álvaro Obregón. 

Capítulo I: Antecedentes históricos y definiciones 

Desde su surgimiento, el internet ha sido una herramienta importante para el 

comercio en el mundo y en México; en el año 1990 se definía el comercio electrónico 

como “la compra de bienes y servicios a través de la World Wide Web vía servidores 

seguros empleándose servicios de pago electrónico como autorizaciones para tarjeta de 

crédito o monederos electrónicos” (Hernández Mejía & Mendoza Flores, 2018, pág. 26); 

Pizza Hut realizó la primera venta por Internet se trató de una pizza de pepperoni y 

champiñones con queso extra, comenzando con ello el comercio eléctronico “se trataba 

del primer producto que fue vendido 100% por un canal de internet” (Online Buyers Club, 

2014). 

La Organización Mundial del Comercio define al comercio electrónico como “la 

producción, distribución, comercialización, venta o entrega de bienes y servicios por 

medios electrónicos” (Organización Mundial del Comercio, s.f.), a su vez la Secretaría de 

Economía de México define al comercio electrónico como “un modelo de negocio basado 

en la compra, venta y comercialización de productos y servicios a través de medios 

digitales (paginas (sic) web, redes sociales, entre otros.)” (Secretaría de Economía, s.f.), 

siguiendo con lo anterior, la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico 

OCDE define al comercio electrónico como “la venta o compra de bienes o servicios que 
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se realiza a través de redes informáticas con métodos específicamente diseñados para 

recibir o colocar pedidos” (OECD, 1999). 

El comercio electrónico nació en México en el año 1993 con la creación de los 

dominios “.com.mx” al ser utilizado por las empresas para sus transacciones 

comerciales, a partir de esa fecha ha ido evolucionando el comercio electrónico a través 

de las Tecnologías de la Información y comunicación (TIC´s), el estado Mexicano aportó 

un gran apoyo a esta evolución a través de políticas públicas como lo fue el “Sistema 

Nacional e-México” era  acelerar el uso de las TIC’s por parte de la población mediante 

mayor conectividad, contenidos y sistemas de alta velocidad en el país, se buscaba que 

a traves de Centros Comunitarios Digitales las personas se fueran apropiando de la 

tecnología (González García, 2005). 

Con la expansión de las TIC´s en el mundo y México, en específico del internet y 

los dispositivos moviles para acceder a la misma, fueron surgiendo diferentes tipos de 

plataformas mediante las cuales se fue dando una mayor interacción entre personas y/o 

empresas, entre ellas surgen las redes sociales, las cuales se definen como estructuras 

sociales compuestas por uno o varios tipos de relaciones como amistad, parentesco 

familiar, intereses y/o gustos comunes. Facebook es la red social más conocida y con un 

mayor número de usuarios en el mundo “alcanzando en el año 2017 los 2 mil millones 

de usuarios” (Zuckerberg, 2017), esta red social no solo ha actuado como medio de 

interacción entre individuos, también ha servido para ofrecer publicidad y como medio de 

comercio electrónico para las empresas y personas 

El comercio social es una forma de comercio online que utiliza las redes sociales 

como un canal de ventas, tanto de productos como de servicios; las redes sociales 

actualmente actúan como facilitadores para la realización de las ventas además que 

posibilitan y maximizan las conexiones sociales entre los individuos para que los 

consumidores encuentren una mayor oferta y se maximice una posible compra de 

productos o servicios; de acuerdo a Chen, Su, & Widjaja (2016) dentro de las ventajas 

de usar el comercio social se pueden destacar la facilidad de comunicación y el hecho 

de poder hacerlo desde cualquier lugar, en cualquier horario permitiendo que las 

actividades comerciales se realicen. 
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Fue en el año 2016 que Facebook introduce Marketplace (Ku, 2016) como 

respuesta a las publicaciones de ventas que fueron surgiendo en grupos creados dentro 

de esa applicación, Marketplace surge como un medio por el cual se puede ofrecer y 

encontrar productos dentro de una entidad de una manera más facil ya que permite a los 

usuarios comprar, vender y realizar intercambios de productos y servicios dentro de la 

comunidad de Facebook.  

Para proseguir es necesario definir el termino emprendedor: la palabra 

emprendedor “proviene del francés entrepreneur (pionero), que fue utilizada para 

referirse a aventureros que se embarcaban al descubrimiento de nuevos territorios y a la 

capacidad de una persona para hacer un esfuerzo adicional por alcanzar una meta u 

objetivo” (Responsabilidad social empresarial y sustentabilidad, 2021), sin saber que 

realmente les esperaba en el posible destino o en el trayecto, además este término “se 

utiliza igualmente para referirse a la persona que inicia una nueva empresa o un nuevo 

proyecto, es decir, a quien de alguna manera le gusta ser innovador” (Idoyagabeitia 

García, s.f.); es esta incertidumbre lo que caracteriza al emprendedor hacia un viaje a lo 

desconocido; para Castillo este término “se fue utilizando para identificar a quien 

comenzaba una empresa y personajes innovadores” (1999, pág. 4). Es a través de estas 

definiciones que podemos observar como las mujeres se consideran emprendedoras ya 

que fueron capaces de adaptarse a los grandes cambios y desafíos originados por la 

situación económica y social extraordinarias, ajustando enfoques de negocio y buscando 

oportunidades incluso cuando la situación se tornaba más difícil debido a la creciente 

incertidumbre. 

Características del comercio social 

De acuerdo a Busalim & Hussin ay cuatro características clave que hacen único 

al comercio social y lo diferencian del comercio electrónico: la interactividad, 

colaboración, comunidad y aspecto social (Understanding social commerce: A 

systematic literature review and directions for further research, 2016, pág. 1082), además 

de lo anterior, el comercio social funciona bajo el modelo negocio consumer to 

consumer, cuya abreviatura es C2C, la cual es: “una práctica comercial o económica 

entre los propios consumidores aprovechando determinados sitios web o espacios 
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ofrecidos por empresas” (Galán, 2015); en este modelo de negocios se observan 

transacciones directas realizadas entre consumidores individuales sin la intervención de 

empresas o intermediarios tradicionales, a través del modelo C2C los consumidores 

actúan tanto como vendedores como compradores, ofreciendo productos y/o servicios a 

otros consumidores; este proceso y una relación más directa permite un intercambio más 

personal e informal entre consumidores. 

En cuanto al modelo de negocio y de acuerdo a la clasificación propuesta por 

Seoane (2005) podemos establecer que el comercio social entra dentro del modelo de 

comprador individual/vendedor individual; ya que en este modelo en particular el 

vendedor determina el precio, el cual es el mismo para todos los clientes. 

Teorías acerca del emprendimiento 

Existen investigaciones que identifican y clasifican corrientes para lograr entender 

mejor las motivaciones, causas, efectos y cómo es que se realizan los emprendimientos, 

un ejemplo es la clasificación propuesta por Téran-Yépez (2020) quien identifica cuatro 

principales corrientes de estudio: psicológica, sociológica, económica y de gestión 

empresarial; a continuación, se presenta una tabla analiza estas corrientes. 
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Ilustración 4 

 Fuente: (Téran-Yépez & Guerrero-Mora, 2020) 

Para efectos de este trabajo se retomará la corriente económica, con el objeto de 

comprender la relación del entorno económico altamente volátil resultado de la situación 

extraordinaria derivada de la pandemia COVID-19 y el cómo las mujeres tomaron 

acciones para tratar de revertir dicha situación, además de los efectos derivados se del 

emprendimiento realizado por las mujeres en la Ciudad de México durante la pandemia 

COVID-19; a su vez busca comprender este componente mediante las corrientes 

teóricas de Harvard School, la cual considera el emprendimiento  

“como el resultado de la combinación de fuerzas internas y externas, donde las 

fuerzas internas son aquellas que se refieren a las condiciones internas del 

individuo tales como la inteligencia, la experiencia, la intuición, el conocimiento, 

etc.; mientras que las fuerzas externas, se refieren a los factores económicos, 

políticos, sociales, culturales y legales que influyen en el origen y el crecimiento 

del emprendimiento en la economía” (Mohanty, 2017, págs. 43-46). 

Además de lo anterior, se retoma la teoría del beneficio de Knight (1921) la cual 

describe a los emprendedores como personas que asumen riesgos y lidian con la 
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incertidumbre y ve a las ganancias como la recompensa del emprendedor por enfrentar 

y asumir los costos de la incertidumbre. 

Dentro del aspecto de gestión empresarial podemos rescatar la teoría de basada 

en oportunidades de Schumpeter (1949) a través de la cual se expone que los 

emprendedores no causan cambios si no que explotan las oportunidades que crean, es 

decir, enfocan su visión más en las posibilidades creadas por el cambio que en los 

problemas. Además, Joseph Schumpeter introduce un elemento importante en materia 

de emprendimiento: la innovación la cual define como  

“la función de los emprendedores es la de reformar o revolucionar las formas de 

producir poniendo en uso una invención o, más en general, una posibilidad 

tecnológica aún no probada de producir una mercancía nueva o producir una ya 

conocida en una forma nueva: abriendo una nueva fuente de abastecimiento de 

materias primas o un nuevo mercado, reorganizando la empresa” (Schumpeter J. 

A., 2003, pág. 132). 

Schumpeter apuntó el concepto de las de  las  fuerzas  que  generan  inestabilidad  

o  desequilibrio  en  los  mercados, de acuerdo con el concepto de destrucción  creativa,  

como  forma  para  describir  el  proceso  de  transformación  que  acompaña las 

innovaciones; en los años 80´s  el Howard Stevenson el profesor de la Universidad de 

Harvard definió al pensamiento emprendedor como “un sistema de gestión apoyado más 

en las oportunidades que en los recursos” (Castillo, 1999, pág. 7). En el contexto de las 

mujeres emprendedoras que venden por medio de redes sociales, esto implica que 

tienen un enfoque innovador y su capacidad para adaptarse a las nuevas formas de 

hacer negocios pueden desafiar e innovar los modelos de venta tradicionales y así llegar 

a generar transformaciones en el mercado. 

Es necesario agregar que para Vallmitjana Palau (2014) los emprendimientos 

pueden tener diversos inicios ya que pueden tratarse de emprendimientos para generar 

un autoempleo, por necesidad económica, en familia o emprendimientos sociales, bajo 

estas premisas se puede estimar que las mujeres emprendedoras son una combinación 

acerca de una revolución económica poniendo en uso una invención tecnológica y las 

tecnologías de la información, ya que han ido aprovechando las oportunidades que estas 
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les brinda y buscando la manera de revertir situaciones desfavorables como lo es el 

desempleo; la brecha salarial y muy probablemente la generación de autoempleo.  

Martha Torres Hidalgo presenta una definición de Emprendimiento Ético 

Femenino basado en las reflexiones de su investigación intitulada Emprendedurismo 

ético en jóvenes universitarias: Caso México, por lo que la definición la determina como:  

“Mujer visionaria que rompe con modelos limitantes sociales es capaz de vincular 

y transmitir saberes para desarrollar ideas con valor, cuenta con la intuición, 

autoestima, control, innovación y riesgo para tomar las mejores oportunidades, en 

donde, logra humanizar siempre el mundo laboral con conocimiento, humildad, 

coraje, generosidad y espiritualidad”. (Torres Hidalgo, 2016, pág. 870). 

Torres Hidalgo también nos menciona que “la teoría que podría explicar el 

fenómeno de la empresarialidad en las mujeres es la teoría de desarrollo humano, debido 

que en todo momento las mujeres con estas competencias movilizan eficazmente sus 

recursos hacia el desarrollo social y personal” (Torres Hidalgo, 2016, pág. 869), esta 

teoría puede ayudar a comprender el desarrollo y por qué las mujeres decidieron 

comenzar a emprender por medio del comercio social, ya que las mujeres poseen 

experiencias comerciales y capacidades de emprendimiento, habilidades comerciales e 

interpersonales que son explotadas a un mayor nivel por medio del comercio social 

trayendo con ello beneficios económicos, personales y contribuyendo al beneficio de la 

sociedad en general. 

Tipo de estudio 

Para realizar este trabajo se busca realiza un estudio observacional, ya que se 

busca estudiar el fenómeno del emprendimiento a través del comercio social por mujeres 

emprendedoras de la Ciudad de México durante el año 2020 justo cuando se estaba 

viviendo un confinamiento más enérgico para evitar un aumento de contagios de SARS-

CoV-2; además, se define que se trata de un estudio observacional ya que no se 

interviene en el fenómeno estudiado. 
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Se trata de un estudio transversal o transaccional ya que se recolectarán datos en 

un solo momento del fenómeno, es decir, a lo largo del año 2020; se busca describir 

variables como lo son las económicas y de gestión empresarial y se analizará su 

incidencia; este tipo de estudio se realiza en un momento específico: a lo largo del año 

2020 en la Ciudad de México; además de que se recopilan datos de una muestra 

representativa de individuos o grupos: mujeres que se encuentran en un rango de edad 

de entre los 25 a los 34 años, que cuentan con acceso a las TIC (prioritariamente al 

smartphone y que realicen activamente el comercio social por medio de las TIC´s. El 

objetivo es describir la prevalencia o distribución de variables en un determinado 

momento y examinar las relaciones entre ellas 

De acuerdo a la profundidad se establece que será un estudio descriptivo ya que 

se trata de identificar las características de las mujeres emprendedoras por medio del 

comercio social en la Ciudad de México y cuales beneficios han obtenido a través de 

esta actividad y como han adoptado las tecnologías de la información para revertir una 

situación desfavorable, ya sea por desempleo o brecha salarial. 

Método 

Se abordará por medio del método deductivo; ya que se busca estudiar el 

fenómeno del emprendimiento realizado por mujeres a través del comercio social en el 

año 2020 en la Ciudad de México y por lo cual ya se han establecido enunciados por 

medio de la matriz de congruencia y los cuales serán sometidos a examen para verificar 

su validez; además de que trata de analizar y estudiar el fenómeno en lo general para 

conocer en lo particular los beneficios obtenidos y conocer el perfil de las emprendedoras 

acerca de su gestión y modelo de negocio. 

 Además, se utilizará el método analítico-sintético ya que existe el fenómeno como 

tal y para poder entenderlo y conocerlo realmente se separará en partes, en este caso 

se observará y describirá el emprendimiento femenino por medio del comercio social en 

la Ciudad de México en el año 2020 para poder realizar un examen critico de sus 

componentes como lo es el aprovechamiento del comercio social, el emprendimiento por 



26 

parte de las mujeres en el año 2020 y como gestionaron y modelaron un negocio como 

medio para enfrentar la pandemia y el confinamiento derivado de ella. 

Capítulo II: El emprendimiento y análisis del emprendimiento de las mujeres 

en la Ciudad de México. 

Las mujeres han enfrentado diversos obstáculos a lo largo de la historia en su vida 

personal, académica y laboral por cuestiones de prejuicios acerca de sus capacidades y 

las tareas que deben desempeñar, ya que solo se le atribuyen cualidades, 

comportamientos y roles orientadas hacia las tareas domésticas, orientadas en demasía 

hacia la maternidad y el cuidado de la familia. Las mujeres a menudo enfrentan 

discriminación basada en su género se pueden enfrentar a barreras en la contratación, 

promoción y remuneración del trabajo debido a estereotipos de género arraigados y 

prejuicios en el lugar de trabajo; además de que existe una brecha salarial de género 

donde las mujeres, en promedio, ganan menos que los hombres por realizar trabajos 

similares, los prejuicios de género pueden llevar a que se dé una infravaloración de las 

habilidades y capacidades de las mujeres lo que dificulta su acceso a oportunidades 

laborales y su progreso en la carrera: se da una valoración desigual del trabajo realizado 

por hombres y mujeres limitando así sus oportunidades de desarrollo y avance 

profesional. 

Aunado a lo anterior las mujeres buscan o tratan de buscar una armonía entre sus 

obligaciones de trabajo y su vida familiar: las mujeres a menudo enfrentan desafíos para 

conciliar sus responsabilidades laborales y familiares. La falta de políticas 

gubernamentales y legislativas en cuanto a licencias por maternidad, el contar con 

opciones de trabajo flexible y apoyo para el cuidado de niños y personas dependientes 

física y económicamente puede dificultar su participación plena en el ámbito laboral. 

Por lo anterior, el comercio social puede tener una importancia significativa para 

las mujeres al ofrecerles una vía para generar ingresos, flexibilidad en el horario de 

trabajo, empoderamiento económico, reducción de barreras de entrada y la oportunidad 

de formar parte de redes de apoyo y de formación de comunidad; este tipo de comercio 

surge como una alternativa importante para aprovechar sus habilidades, conocimientos 
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y creatividad para establecer sus propios negocios y lograr una independencia 

económica. 

Para comprender el emprendimiento que se ha dado en las mujeres a lo largo de 

la pandemia COVID-19 podemos comenzar en repasar un poco el cómo las mujeres han 

incursionado en la vida económica del país y las dificultades que enfrentan: de acuerdo 

a Zapata Martelo, Mercado González, & López Arellano (1994) el ingreso de las mujeres 

en el ámbito laboral se dio como consecuencia del exceso de población en el proceso de 

desarrollo de los países, y se ubicó (se ha continuado con esta tendencia a lo largo del 

tiempo) a las mujeres en plazas y puestos en los cuales no tenían gran poder de decisión, 

en estos puestos recibían menor remuneración económica y en los cuales eran poco 

valoradas; además, las mujeres se han desempeñado en puestos y/o tareas domésticas 

las cuales eran consideradas propias de las mujeres, son este tipo de prejuicios que 

provoca que las mujeres se vean enfrentadas desde el inicio de vida laboral a un mayor 

número de obstáculos que los hombres; el ingreso de las mujeres a otros sectores 

económicos se ha ido dando de una manera lenta en sectores laborales mayormente 

apoderados por los hombres, tales como el derecho, las finanzas y la dirección de 

empresas 

A lo largo de la historia las mujeres han emprendido una lucha constante para que 

les sean reconocidos sus derechos laborales, políticos y económicos y un claro ejemplo 

de ello es que tuvieron que sortear grandes dificultades para que les fuera reconocido el 

derecho al voto en nuestro país, por lo tanto al no tener plenamente el derecho al voto 

no se les daba un goce pleno de ciudadanía; fue  hasta el año 1953, mediante una 

reforma constitucional del Presidente Adolfo Ruiz Cortines que se les concedió el 

derecho a votar y ser votadas; pero no fue hasta el año 1979 en el que se eligió a una 

gobernadora estatal: fue la escritora Griselda Álvarez en el estado de Colima, ello 

sucedió 24 años después de que las mujeres tuvieran derecho a voto, lo que ejemplifica 

claramente que la lucha de las mujeres por sus derechos ha sido en demasía lenta en 

nuestro país, se han conquistado derechos, pero el mecanismo para ejercerlos y las 

oportunidades para las mujeres siguen siendo insuficientes.  



28 

Lo vivido durante la pandemia ocasionada por el virus SARS-CoV-2 tuvo 

consecuencias devastadoras en algunos sectores económicos importantes en México, y 

como consecuencia de ello las escaleras rotas llegaron a convertirse en un obstáculo 

aún más importante para ascender laboralmente o de conservar un empleo 

medianamente remunerado; se dio una pérdida importante en cuanto al número de 

empleos formales generados, de acuerdo a un informe de México ¿Cómo vamos? (2021) 

en diciembre del año 2020 se tuvo un decremento de 210,828 de empleos formales para 

mujeres en el país, una cifra alarmante cuando se tenía como meta un aumento de 

50,000 empleos por mes a lo largo del año, estos datos denotan claramente que el 

ascenso social de las mujeres se ve severamente comprometido o casi inexistente ante 

este escenario. 

Para ejemplificar las trabas y el duro camino que las mujeres han transitado a lo 

largo de su vida laboral se desarrollaron algunas metáforas que explican y describen las 

barreras y desafíos que enfrentan las mujeres en el ámbito laboral en comparación con 

los hombres en su camino y desarrollo profesional, además de su progreso profesional; 

podemos mencionar en principio la metáfora denominada escaleras rotas o quebradizas 

(Expansión mujeres, 2022), a la cual la ONU ha definido como la desventaja que 

enfrentan las mujeres de ingresos que son medios o menores quienes ya están 

incursionando en el mercado laboral, y a pesar de ello no cuentan con apoyos o 

incentivos que les ayuden a mejorar su desarrollo profesional, y por lo tanto su 

incrementen su independencia financiera. 

Un gran número de mujeres se encuentran en empleos precarios en cuestión de 

beneficios económicos y/o de poca movilidad social: es precisamente este perfil de 

mujeres las que son más susceptibles a caer y permanecer en la economía informal al 

haber cambios en el mercado laboral, ya que son el sostén de su familia y generalmente 

se trata de madres las cuales no cuentan con los medios y/o apoyo económico para 

poder llevar a cabo del cuidado de sus hijos por medio de terceros o en escuelas 

privadas; tampoco cuentan con el tiempo o el sustento económico suficiente para poder 

ampliar sus conocimientos y así enriquecer su currículo para con ello poder acceder a 

mayores y mejores  oportunidades laborales.  
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Ahora bien, para efectos de este documento es importante establecer el termino 

de economía informal el cual  

“se utiliza el término (en lugar de “sector informal”) reflejando la necesidad de 

incluir tanto a los trabajadores por cuenta propia como a los trabajadores 

asalariados en el debate y el análisis del trabajo informal. Este término también 

remite a la forma en que el trabajo informal se transversaliza con una serie de 

sectores y áreas de trabajo, además de superponerse frecuentemente con el 

trabajo en la economía formal. De hecho, en el trabajo informal y el trabajo formal 

no debe verse una dicotomía sino más bien una estrecha relación” (Chant & 

Pedwell, 2008, pág. 2). 

Este concepto es en demasía importante ya que a menudo el emprendimiento se 

excluye o se menosprecia al etiquetarse como parte de la economía informal; y con ello 

se menosprecia no solo el esfuerzo sino el impacto económico que tiene en la sociedad. 

Las emprendedoras que llevan a cabo el comercio social pueden en búsqueda de elevar 

su calidad de vida pueden resultar invisibles para las instituciones y la sociedad en 

general es por ello que es importante reconocer la importancia de este tipo de 

emprendimientos para comprender y apreciar su contribución al desarrollo económico y 

social. 

Existen metáforas para tratar de explicar la desigualdad laboral entre hombres y 

mujeres, un ejemplo de ello es la denominada "escalera quebradiza" la cual se refiere a 

la brecha invisible que existe en los niveles más jerárquicos más altos dentro de una 

organización; esto se refiere a que a pesar de que las mujeres pueden ver o creen que 

pueden acceder a oportunidades de liderazgo por encima de ellas, es difícil subir por 

dichas escaleras para poder alcanzar esos puestos de liderazgo debido a prejuicios y 

estereotipos de género. A través de esta metáfora se puede observar la dificultad 

adicional que enfrentan las mujeres para alcanzar los niveles más altos de la jerarquía 

organizacional de la empresa. 

Del mismo modo coexiste la metáfora denominada “pisos pegajosos”, aquí se 

vuelve aún más complejo el ascenso social y la independencia económica, ya que son 

aún mayores las presiones para con las mujeres: estas tienen un menor salario o se 
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encuentran en la informalidad, tienen empleos de muy baja calidad con nulas 

posibilidades de ascenso laboral; es por ello el simbolismo “pegajoso”: las mujeres se 

encuentran atascadas o pegadas a mecanismos que las mantienen en puestos 

jerárquicos medios o en su mayoría bajos; los pisos pegajosos representan la dificultad 

de avanzar profesionalmente lo que impide que las mujeres florezcan en sus carreras 

profesionales con el mismo nivel de dificultad que los hombres. 

Además de lo anterior enfrentan a la segregación sexual y a los estereotipos de 

género las cuales se convierten en barreras invisibles que dificultan el avance de las 

mujeres en sus carreras profesionales; estas barreras pueden incluir la discriminación de 

género, la falta de oportunidades de desarrollo profesional o planes de carrera, la falta 

de reconocimiento y la carga desproporcionada de responsabilidades familiares, lo cual 

hace muy complejo el poder desprenderse de la desigualdad de género en el mercado 

laboral y así poder acceder a empleos mejor remunerados y con posibilidades de 

ascenso a corto y mediano plazo, tratando con ello el poder elevar su calidad de vida; en 

los aspectos económico, profesional y familiar. 

En México se observa que una de cada cuatro empresas está dirigida por una 

mujer, sin embargo, este número disminuye a medida que el tamaño de la empresa 

aumenta. Briseño Aguirre, Riveros Rosas, & Velázquez Rosas (2018) señalan que en el 

caso de las empresas micro, el 29% son propiedad de mujeres, mientras que en las 

empresas grandes solo el 7% son lideradas por ellas, según datos de la Comisión 

Nacional Bancaria y de Valores (CNBV) en 2012, estas cifras reflejan que aún existe una 

falta de participación equitativa de las mujeres en el ámbito empresarial; las mujeres 

están subrepresentadas en los niveles más altos de las organizaciones, como lo son los 

consejos de administración y las posiciones directivas.  

Es necesario un cambio cultural importante para lograr una igualdad de género 

para echar abajo las escaleras rotas y los pisos pegajosos: es necesario demoler las 

barreras y prejuicios arraigados que perpetúan los roles de género tradicionales y 

restringen el avance de las mujeres en el ámbito laboral para que las mujeres cuenten 

con un empoderamiento económico importante a través del acceso a oportunidades de 
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empleo y desarrollo laboral a la par de los hombres, el apoyo al emprendimiento y la 

eliminación de barreras financieras y de acceso al crédito. 

En lo que se logra esta disrupción en el ambiente laboral y de negocios las mujeres 

buscan medios por los cuales puedan prosperar económica y socialmente utilizando los 

medios que tienen más cercanos, es por ello que han incursionado y han emprendido en 

los medios digitales principalmente en las redes sociales, las cuales han sido 

fundamentales para poder ofrecer sus productos y mantener un canal de comunicación 

abierto por medio del cual  establecen condiciones de entrega, horarios y en el cual se 

lleva a cabo una negociación para poder concluir el proceso de compra-venta, todo ello 

en un mundo en el que la interacción social presencial fue disminuyendo drásticamente 

debido a las políticas de confinamiento para la contención de la pandemia COVID-19. 

No cabe duda que la pandemia COVID-19 y las medidas sanitarias implementadas 

a lo largo del mundo han tenido un gran impacto económico negativo, y de acuerdo a lo 

tratado anteriormente las mujeres han sido severamente impactadas y afectadas, no solo 

económicamente sino también en el aspecto social, ya que al haber un cierre de 

actividades escolares han tenido que tener el cuidado de los hijos en casa y siguen 

siendo responsables del sustento económico del hogar, por lo que han tenido que buscar 

nuevos métodos para balancear aún más la vida económica y social familiar. 

Las mujeres han tomado una carga excesiva en cuanto al cuidado de la salud y el 

trabajo doméstico durante la pandemia: con el cierre de escuelas y el aumento de las 

responsabilidades de cuidado en el hogar han tenido que equilibrar el cuidado de los 

niños, la educación en casa y las tareas domésticas, lo que ha incrementado en demasía 

su carga de trabajo y desafíos; una “doble presencia” como lo menciona Pilar Carrasquer 

(2009) esta doble presencia consiste en desarrollar la vida doméstica/familiar y la vida 

laboral en un periodo de tiempo “subordinado pero invisible”, pero que se volvió más 

invisible durante el confinamiento, periodo en el cual se ve aún más la desigualdad de la 

distribución de las tareas domésticas realizadas por los dos géneros y por lo cual las 

mujeres buscan nuevas alternativas laborales para poder balancear esta doble presencia 

en donde se han incrementado las actividades domésticas debido al cierre de escuelas 

y en el cual los menores se encontraban en casa y necesitaban aún más supervisión, y 
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en cuestión laboral buscaban realizar las actividades por medio de las TIC´s y por lo cual 

se entraba en un conflicto entre el trabajo y la convivencia familiar ya que se fueron  

desvaneciendo los límites organizativos, socioculturales y relacionales. 

En México a raíz de la pandemia se implementaron medidas para disminuir 

contagios en los centros laborales, que incluyeron la modalidad de jornadas laborales 

reducidas; se adoptó el trabajo remoto y flexibilizaron los horarios laborales esto con el 

fin de promover el distanciamiento social esto permitió a los empleados reducir sus 

jornadas y adaptar su tiempo de trabajo a las necesidades personales y familiares, 

especialmente aquellos que tenían algún tipo de responsabilidad acerca de cuidar a 

alguien a su cargo. 

A raíz del confinamiento, las mujeres se vieron presionadas a cumplir con las 

expectativas y demandas de sus roles educativos, económicos y laborales y al mismo 

tiempo se vieron enfrentadas a seguir asumiendo la mayoría de las responsabilidades 

domésticas y de cuidado en casa, lo que conllevo a que por medio de su creatividad y 

arrojo buscaran medios para solventar dicha problemática. Estas emprendedoras están 

identificando oportunidades en el mercado, tomando riesgos, creando gran valor 

económico y generando un cambio en su rol en la sociedad. 

Al tratarse de una situación extraordinaria y sin precedentes es necesario 

remarcar que el teletrabajo no se encontraba regulado por ley, fue en el año 2021 en el 

que se reguló el teletrabajo en México y en el cual se menciona que se tenía que 

“respetar el derecho a la desconexión de las personas al término de la jornada laboral” 

además de que se “deberá observar una perspectiva de género que permita conciliar la 

vida personal y la disponibilidad de las personas trabajadoras” (Secretaría del Trabajo y 

Previsión Social, 2021) esto debido en gran medida para garantizar el bienestar de los 

trabajadores, que se respeten los horarios laborales y exista una gestión adecuada del 

tiempo y límites para tener una vida laboral y familiar conveniente, pero aun con ello la 

carga de trabajo debido a la doble presencia se volvió una obligación importante para las 

mujeres mexicanas, sobrecargando física y emocionalmente a las mujeres ya que deben 

equilibrar y administrar diversos roles y responsabilidades.. 
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Muchas mujeres mexicanas se enfrentaron a dificultades económicas durante la 

pandemia debido a la pérdida de empleos o reducciones de jornada laboral; sin embargo, 

también se ha observado un aumento en el emprendimiento de las mismas en redes 

sociales, ya que muchas han buscado alternativas para generar ingresos y adaptarse a 

la nueva realidad generada por la pandemia utilizando los medios que tienen a modo. 

Teorías acerca del emprendimiento.  

Para lograr una mejor comprensión acerca del emprendimiento y para su estudio 

se ha abordado este fenómeno desde diferentes ángulos: desde la perspectiva 

económica la cual está orientada hacia lo monetario; la perspectiva de las ciencias 

sociales orientadas a quienes o a la persona que emprende, y las ciencias orientadas a 

la administración y gestión las cuales se centran en el proceso. 

En este documento, como se mencionó anteriormente se abordará el tema desde 

los puntos económicos y de gestión empresarial para conocer más acerca del fenómeno 

emprendedor de las mujeres, suscitado durante la pandemia COVID-19 en la Ciudad de 

México durante el año 2020, por medio del comercio social. 

En primer lugar, se abordará el punto de vista económico, Richard Cantillon (1755) 

fue de los primeros en usar el termino emprendedor bajo este criterio el cual le daba al 

emprendedor el significado de agente económico y productor quien asumía riesgos: 

emprendía activamente y con iniciativa con el objetivo de generar ganancias. Para 

Cantillon el emprendedor es quien asume el riesgo de comprar un producto a cierto 

precio determinado tomando el riesgo de vender ese producto a un precio incierto en el 

mercado es por ello que iba sobrellevando con ello el riesgo del mercado, este proceso 

conlleva una alta tolerancia al riesgo y una gran iniciativa para llevarla a cabo.  

Como expresan Bilbao y Pachano, un emprendedor exitoso es: 

“una persona con un sueño, un objetivo, un deseo de crear, de innovar, que capta 

una oportunidad de negocio, que es capaz de “ver” su idea en forma terminada, 

que no se detiene ante los obstáculos, por lo que la persistencia y la tenacidad 
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son características típicas de su comportamiento” (Bilbao & Pachano, 2002, pág. 

35).  

También hacen mención acerca de que se lleva a cabo este emprendimiento de 

un área donde existe un conocimiento previo, es quizá por ello que las mujeres 

emprendedoras en la Ciudad de México han optado por el comercio social ya que se 

trata de un área que han preferido o en la cual tienen experiencia tras ser relegadas de 

puestos mejor pagados y por lo mismo pueden comenzar con conocimientos previos. 

Otra teoría que puede ayudar a entender el emprendiendo estudiado es la 

desarrollada por Ludwig Von Mises (1966) quien consideró que el emprendimiento está 

presente en todas las actividades del ser humano, ya que todas las acciones humanas 

tienen un grado de incertidumbre; para Mises el emprendedor es aquel que especula en 

un escenario de incertidumbre considerando en el proceso la situación del mercado, los 

precios, las posibles ganancias y pérdidas, de acuerdo a Mises (1966, pág. 104) el  

emprendedor ayuda a nivelar la oferta y la demanda y, si ha especulado de una manera 

correcta, genera una ganancia para sí mismo, de lo contrario asume la perdida generada 

de sus decisiones; este proceso puede llegar a verse como un ciclo el cual mediante el 

paso del tiempo y el conocimiento generado del proceso antes mencionado se va 

reduciendo la incertidumbre gradualmente, aunado a lo anterior menciona que el 

emprendedor es capaz de identificar nuevos fines y analizar y considerar nuevos medios 

para alcanzar tales fines.  

Lo anterior nos permite racionalizar y tratar de comprender cómo las mujeres 

realizan su emprendimiento, asumiendo sus pérdidas o ganancias de acuerdo a las 

decisiones que toman desde el monto inicial de la inversión, los productos/servicios 

ofrecidos, la red social que utilizan, así como la forma de ofrecer y entregar una vez 

realizada la compra: han tenido que especular, aprender y reaprender de manera 

empírica y con base a cada venta y/o producto ofrecido para poder eficientar su inversión 

y lograr su objetivo económico: lograr una utilidad para poder tener un mayor sustento 

económico para el hogar y/o reinversión. 

A su vez Schumpeter (Schumpeter J. A., 1949) describe a los emprendedores 

como personas innovadoras, visionarias y soñadoras que son iniciadores de cambio y 
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creadores de nuevas oportunidades. Bajo lo mencionado anteriormente surge lo que él 

denomina “destrucción creativa” ya que los emprendedores fungen como agentes que 

alteran los equilibrios del mercado basados en la oferta y la demanda ya en los 

emprendedores en la búsqueda de por innovar y buscar satisfacer las necesidades de 

los consumidores llegan a modificar las condiciones del mercado a través de la forma de 

ofertar y entregar sus productos. Puede surgir aquí la interrogante de si las mujeres han 

podido modificar estas condiciones, es decir, si han logrado modificar las condiciones del 

mercado y si han creado nuevas oportunidades ya que las mujeres emprendedoras han 

modificado su realidad y han utilizado las redes sociales más allá del uso lúdico para el 

cual fueron creadas: han apostado por aprovechar los medios económicos y tecnológicos 

con los cuales contaban para lograr enlazar su vida personal y empresarial e intentar 

llevar un equilibrio en la doble presencia y los retos que ello conlleva. 

La innovación en los emprendedores es muy importante, ya que establece un 

diferenciador importante para con el mercado, y es aquí donde podemos visualizar una 

innovación importante, la cual se manifestó en la forma en que las mujeres 

emprendedoras utilizan estas plataformas para llegar a nuevos clientes, presentar sus 

productos de manera creativa y novedosa, además de ofrecer servicios únicos y 

personalizados, es así como las mujeres han ido encontrando la forma de adaptarse y 

aprovechar las nuevas tecnologías de comunicación y el aprovechar las ventajas 

competitivas que brindan a estas emprendedoras. 

Frank Knight da una definición de lo que es un emprendedor y de su importancia 

e influencia en la economía:  

“El productor asume la responsabilidad de pronosticar las necesidades del 

consumidor… y al mismo tiempo una gran parte de la dirección y regulación 

técnica de la producción están todavía concentrados también en una clase 

limitada de productores y nos encontramos con un nuevo funcionario económico, 

el empresario” (Tarapuez Chamorro, Zapata Erazo, & Agreda Montenegro, 2007, 

pág. 87). 

Ahora bien, a través de la anterior definición podemos observar que las mujeres 

emprendedoras si han estado al tanto de prever y tratar de satisfacer las necesidades 
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del mercado y, aunque no se trata de un número limitado de productores ni han tratado 

de llevar a cabo una regulación técnica, sino más bien se trata de un numero grande de 

emprendedoras tratando de satisfacer las diversas necesidades del mercado, estas lo 

han tratado de hacer mediante ciertas características como lo son: 

• Creatividad e imaginación 

• Tenacidad y persistencia  

• Energía y gran dinamismo 

• Siendo agentes de cambio e innovación  

• Conocimiento de sí mismas y del sector 

La creatividad y la imaginación son cualidades primordiales para las 

emprendedoras que utilizan las redes sociales como plataforma de venta; estas 

destrezas les permiten destacarse y diferenciarse en un ambiente digital cada vez más 

competitivo y les permite generar propuestas únicas que atraigan la atención de los 

clientes; estas cualidades les permite imaginar y crear nuevas formas de mostrar sus 

productos y/o servicios por medio de la generación contenido digital atractivo por medio 

de fotografías, reels e historias para lograr destacarse de la competencia y así acrecentar 

u obtener un mayor número de clientes. 

Asimismo, la tenacidad y la persistencia son cualidades importantes a destacar en 

las mujeres emprendedoras, en un entorno de cambio constante estas cualidades son 

fundamentales para superar desafíos como la creciente competencia, la gestión de 

tiempo, recursos y riesgos; la tenacidad y la persistencia han tenido gran importancia 

para mantener la motivación para con ello tratar de alcanzar el éxito y conseguir 

mantenerlo a largo plazo. 

En cuanto a la energía y dinamismo podemos destacar que las mujeres 

emprendedoras se encuentran en una búsqueda constante de oportunidades de 

crecimiento y mercado, se encuentran en búsqueda de nuevas conexiones, nuevos 

productos o servicios además de fomentar nuevos medios de comunicación por medio 

de las cuales puedan lograr una mejor interacción con el mercado esto con el fin de estar 

al tanto de las últimas tendencias para no quedar relegadas del cambio de los gustos del 
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mercado y permanecer relevantes y visibles;  es esta energía y el dinamismo lo que les 

permiten ser proactivas en la generación de contenido, la participación y vinculación con 

el mercado, así como la posible búsqueda de comunidades online. 

Es importante señalar que “el emprendimiento es maximizar las oportunidades, es 

decir, la efectividad y no la eficiencia es la esencia del trabajo” (Drucker, 1998, pág. 10), 

lo cual se puede entender como identificar y maximizar las oportunidades detectadas y 

generadas en el mercado; en el caso del emprendimiento de las mujeres a lo largo del 

año 2020 fue identificar el problema adyacente al confinamiento y solucionarlo por medio 

del uso del comercio a través de las redes sociales; la gestión que ejercen las mujeres 

requiere una adecuada administración del tiempo debido a su doble presencia, además 

de la maximización de los recursos financieros para evaluar la posible generación de 

ganancias y el aprovechamiento de las mismas.  

Es a través de las definiciones de teóricos del emprendimiento antes mencionadas 

que podemos destacar que el emprendimiento es un acto consciente que busca un 

beneficio, ya sea económico o personal como lo puede ser lograr una independencia 

económica propia, que puede coadyuvar a las mujeres emprendedoras a conjugar y 

equilibrar su vida personal con una actividad económica; con lo anterior buscan subsanar 

una situación laboral históricamente desfavorable para con las mujeres así como el 

aumento de la autoconfianza y la autorrealización, además de la creación de redes de 

negocio por medios digitales, esto lo logran a través de la generación de oportunidades 

por propia mano logrando con ello un cambio de su entorno. 

Emprendimiento de las mujeres en el mundo. 

Las mujeres han optado por emprender y auto emplearse para solventar las 

carencias de oportunidades y/o como un tema de supervivencia en períodos de crisis 

económicas en donde se genera un aumento en el desempleo, o de encontrarse 

empleadas lo utilizan como una alternativa para generar un ingreso extra al verse sin 

posibilidades de ascender en la organización o la posibilidad de encontrar un mejor 

trabajo, es importante mencionar que “el aspecto económico ha sido un factor de gran 

importancia al analizar el emprendimiento de las mujeres, ya que se ha encontrado que 
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el porcentaje de emprendimiento por necesidad” (Pérez-Pérez & Avilés-Hernández, 

2016, pág. 26), es quizás por ello que el emprendimiento ha aumentado en gran medida 

para poder generar un ingreso ante las crisis suscitadas en el presente siglo; pero este 

emprendimiento por necesidad presenta a su vez desafíos adicionales, las mujeres 

emprendedoras pueden enfrentar limitaciones financieras y/o de financiamiento, falta de 

experiencia en cuanto a la gestión de negocios, falta de capacitación en temas 

financieros o fiscales lo que aumenta el riesgo de que el emprendimiento quede 

inconcluso.  

Se logra ver un antecedente interesante de la incursión de las mujeres en el 

ámbito económico y laboral además de tener una presencia familiar significativa; en el 

siglo XVII muchas mujeres pertenecientes a familias dedicadas a oficios artísticos en 

Madrid, participaron en la producción de las obras manufacturadas como forma de 

contribuir en la economía y supervivencia familiar; de acuerdo con Ruíz Álvarez, Molina 

Fajardo, & Hidalgo Fernández (2022) es así como las mujeres contribuyeron a la 

producción y administración del taller, en muchos casos sin  remuneración directa; al 

fallecer la cabeza de familia o jefe de taller adquirían nuevos derechos lo que les permitía 

trabajar de forma autónoma ya que conocían perfectamente el oficio, este tipo de 

emprendimiento les permitió generar ingresos mientras mantenían sus 

responsabilidades domésticas y cuidado de la familia. 

Por otro lado, durante la Primera y Segunda Guerra Mundial, las mujeres se vieron 

obligadas a asumir roles en la fuerza laboral en reemplazo de los hombres que estaban 

en combate, lo que les permitió ganar experiencia y habilidades en el ámbito laboral. Las 

mujeres desempeñaron roles vitales en el frente de batalla como lo fue el poder 

emplearse como enfermeras, conductoras de ambulancias y cocineras; además, tenían 

la responsabilidad de mantener las labores domésticas en sus hogares, es así como las 

mujeres fueron ocupando empleos que tradicionalmente eran realizados por hombres 

como trabajar en fundiciones de hierro, conducir tranvías, labrar campos y ocuparse de 

la administración en las nuevas organizaciones públicas y privadas dedicadas a apoyar 

la guerra; muchas de ellas continuaron trabajando y emprendiendo después de que los 

hombres regresaran a casa, tenemos por ejemplo uno de los empleos que se generó y 
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que tuvo continuidad aún con el regreso de los hombres del campo de batalla; este 

trabajo se trata de la redacción de cartas y oficios por lo que se estableció y se perpetuó 

el rol de la mujer como secretaria en la sociedad (Revista Expansión, 2014).  

En la década de 1960 se dio un crecimiento del número de mujeres que 

incursionaron en el mercado laboral y educativo, y según Torres García, Ochoa Adame, 

& Pedroza Villegas (2022) ya que se dieron importantes manifestaciones de grupos 

feministas a favor de la inclusión y equidad económica, política y social para con las 

mujeres, es con ello las mujeres comenzaron a luchar por igualdad de oportunidades y 

a cuestionar los roles de género tradicionales: esto abrió nuevas posibilidades y 

enriqueció la discusión para la inclusión de las mujeres en el mundo laboral y 

empresarial.  

A lo largo de los años 90´s la participación de las mujeres en Latinoamérica 

aumentó en mayor número comparado con los hombres esto debido a cambios sociales 

y como los de composición familiar: se dio un aumento en el número madres solteras, 

las mujeres tuvieron acceso a mejores oportunidades escolares lo que derivó en un 

aumento del grado de escolaridad, además de que dio un aumento en la tase de divorcios 

(Chant & Pedwell, Organización Mundial del trabajo, 2008) lo que permitía una mayor 

movilidad en el mercado laboral, pero también un aumento significativo en el trabajo 

informal, “entre 1990 y 2001, el 69 por ciento de los puestos de trabajo en América Latina 

(dos de cada tres) eran informales. Esto significa que el sector informal creó 2 de cada 3 

nuevos empleos” (Silveira & Matosas, 2003, págs. 3-4) 

En Francia se acuñó el término mumpreneur para referirse a mujeres madres que 

combinan el emprendimiento con el cuidado de los hijos, las cuales buscan un equilibrio 

entre su vida familiar y el desarrollo de sus negocios propios, la doble presencia 

mencionada en párrafos anteriores; para Viadana, Zubeldía, & Morales (2016) mediante 

el mumpreneurship las mujeres (cuyas edades oscilan entre los 25 y 45 años) buscan 

cerrar un poco la brecha económica así como la de género; en estas emprendedoras 

han creado redes de negocio por medio de las TIC como lo son www.les-

mompreneur.com, www.mompreneurs.fr; este tipo de emprendimiento permite a las 

mujeres acoplar y tratar de llevar a un equilibrio los roles de mujer emprendedora de 

http://www.les-mompreneur.com/
http://www.les-mompreneur.com/
http://www.mompreneurs.fr/
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negocios y el de madre de familia y sustento económico familiar; es aquí en donde se 

puede notar el uso de las mujeres de la tecnología para poder generar redes de negocio 

y a su vez crear una comunidad y un sentido de pertenencia. 

De acuerdo al Informe Especial Global Entrepreneurship Monitor (2020) sobre 

emprendimiento de mujeres esta superaron a los hombres en la tasa de emprendimiento 

individual; entendiéndose como emprendimiento individual como aquel en el cual no se 

emplea a nadie a lo largo del emprendimiento, más que a sí mismo, este informe destaca 

el porqué de este tipo de emprendimiento: se trata de una oportunidad ya que al iniciar 

un emprendimiento sin empleados se puede gozar de flexibilidad e independencia; 

aunque al mismo tiempo evidencia también una falta de mecanismos para el 

financiamiento del emprendimiento de las mujeres, también se evidencia una  falta de 

ofertas de empleo interesantes y/o con un plan de carrera atractivo para que este tipo de 

empleo sea considerado en lugar de llevar a cabo un emprendimiento en solitario por 

parte de las mujeres.   

Como lo hacen notar Muñoz & Velásquez Rodríguez (2014), el 50% de las mujeres 

emprendedoras se auto emplea en su propio negocio y este emprendimiento es en su 

mayoría enfocado al consumo, también Muñoz expresa que las mujeres prefieren 

desarrollar emprendimientos pequeños, que no requieren mayor complejidad; es quizá 

por ello que las emprendedoras en México han optado por el comercio social ya que es 

un medio de gran alcance y que no implica conocimientos especializados para llevar a 

cabo su labor de venta.  

Para Augusto Orozco (2022), algunos de los aspectos más importantes por los 

cuales las mujeres emprenden es el sentir confianza a través de desarrollar caracteres y 

competitividades que no tenían o no lograban desarrollar a plenitud, el sentimiento de 

satisfacción al lograr metas y el disfrutar del logro y el emprendimiento en sí mismo; así 

como la independencia lograda dentro del emprendimiento, primordialmente  en la 

administración del tiempo ya que no tienen que cumplir con un horario definido con lo 

cual logran una mayor autonomía logrando un equilibrio entre el tiempo que utiliza para 

emprender, pasarlo con su familia y ser autosuficiente financieramente. 
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Asimismo, Orozco (2022) enfatiza la pasión con la que trabajan las mujeres 

emprendedoras, ya que las mujeres que emprenden se sienten felices al auto emplearse 

en algo que les gusta, y realizan este emprendimiento a través de sus criterios y normas; 

además sienten un crecimiento personal y profesional importante, teniendo un propósito 

y sintiendo plena satisfacción, además de que pueden realizar sus actividades desde su 

hogar compaginando su vida profesional y personal. De igual forma, concluye en que las 

mujeres innovan y crean productos para realizar un emprendimiento, y de no ser el caso 

imprimen su sello personal en la comercialización de estos. El emprendimiento de las 

mujeres es un factor importante en el crecimiento económico de los países, y en el 

desarrollo de la economía, debido a que se presenta en este caso de comercio social, 

se presenta de la mano de una innovación tecnológica y puede ayudar a crear nuevas 

empresas, productos y empleos. 

Ahora bien, de acuerdo al estudio de Heller (2010) señala un aspecto importante: 

las mujeres emprendedoras tienen mayores niveles de educación que los hombres así 

como un menor nivel de edad, lo que podría traducirse como un esfuerzo de las mujeres 

por tratar de esquivar las barreras que impiden su ingreso a un ambiente laboral que les 

ofrezca un crecimiento profesional y en el cual no se les limite su desarrollo, por lo que 

incursionan en el emprendimiento para ser sus propias jefas, obtener ingresos, tener 

horarios flexibles y además tratar de realizarse personal y profesionalmente. 

Emprendimiento de las mujeres en México y la Ciudad de México. 

En México, el surgimiento del emprendimiento femenino ha evolucionado de 

acuerdo a los diversos cambios sociales y culturales que han surgido en el país en las 

últimas décadas, a medida que la sociedad mexicana ha evolucionado ha tenido un 

crecimiento en apoyado por el movimiento feminista y la lucha por la igualdad de género, 

lo que ha contribuido a promover y visualizar poco a poco el emprendimiento femenino 

en México; también se observa que las mujeres han tenido un mayor acceso a la 

educación y capacitación en nuestro país, lo cual ha jugado un papel fundamental en el 

empoderamiento de las mujeres y en su capacidad para iniciar sus propios negocios: el 
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acceso a la educación superior ha brindado a las mujeres los conocimientos habilidades 

necesarias para comenzar a emprender. 

Además de lo anterior, se fue dando un crecimiento en cuanto al apoyo 

gubernamental y programas de fomento económico, ya que el gobierno mexicano fue 

implementado programas y políticas para fomentar el emprendimiento femenino y apoyar 

a las mujeres empresarias, estos programas incluyen apoyo financiero, capacitación, 

asesoría en temas específicos además de brindar apoyo en la creación e inclusión a 

redes empresariales. 

En la década de 1980, se fundaron las primeras organizaciones de mujeres 

empresarias en México como lo fue el Programa Nacional de Integración de la mujer al 

Desarrollo, además en el año 1985 se crea la Comisión Nacional de la Mujer (2010); en 

la década de 1990 el gobierno crea el Programa Nacional para la mujer la cual buscaba 

“el propósito de dar cumplimiento a las acciones encaminadas a ampliar y profundizar la 

participación de la mujer en el proceso de desarrollo, en igualdad de oportunidades con 

el hombre” (Legislatura H. Congreso del Estado de Veracruz, 2017). Sin embargo, a 

pesar de estos avances, las mujeres enfrentaban y aún enfrentan obstáculos como la 

falta de acceso a financiamiento, ya que, aunque se han implementado a nivel federal 

diversos programas para apoyarlas este tipo de oportunidades no han tenido la 

continuidad esperada y esto aunado a la discriminación de género y los estereotipos 

culturales que limitan sus oportunidades empresariales han impedido un avance continuo 

en el emprendimiento femenino. 

En la década de los años 2000, el gobierno mexicano comenzó a implementar 

políticas específicas para apoyar el emprendimiento femenino, y se crearon 

organizaciones para apoyar a las mujeres como lo el Instituto Nacional de las Mujeres, 

esto el 8 de marzo del 2001 creada con el propósito de “promover y fomentar la igualdad 

y el ejercicio pleno de todos los derechos de las mujeres y su participación igualitaria en 

la vida política, cultural, económica y social del país” (Instituto Nacional de las Mujeres, 

2021); en el año 2002 se publica en el Diario Oficial de la Federación las reformas al 

COFIPE, donde se obliga a los partidos políticos a “inscribir por lo menos el 30 por ciento 

de las candidaturas para mujeres en las listas a puestos de elección popular en calidad 
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de propietarias; además de asegurar en las listas plurinominales, una mujer por cada tres 

hombres” (Centro de estudios de las mujeres y paridad de género , 2022); y en el año 

2006 se promulga la Ley General para la Igualdad entre Mujeres y Hombres con el fin de 

evitar actos de discriminación y para poder certificar el derecho a la igualdad entre 

hombres y mujeres. 

Aunado a lo anterior, en los últimos años y a raíz del surgimiento de las redes 

sociales, nuevas tecnologías y plataformas las mujeres emprendedoras mexicanas han 

encontrado nuevas oportunidades para crear eventos y plataformas para fomentar el 

networking, el intercambio de ideas, experiencias y conocimientos entre mujeres 

emprendedoras. 

La investigadora Gina Zabludovsky (2020) expresa que el porcentaje de mujeres 

con una buena retribución económica es mucho menor en relación al porcentaje recibido 

por los hombres, además de que las mujeres dedican un mayor número de horas en 

tareas del hogar, ella  denomina este fenómeno como una “doble gerencia” mediante el 

cual se van efectuando y/o fusionando los roles familiar y laboral, además menciona que 

las mujeres siguen siendo relegadas a  actividades vistas como propias del género como 

lo son servicios sociales, el comercio al por menor y actividades relacionadas al sector 

turístico y de servicios: se les sigue encasillando en un rol doméstico y de cuidado de la 

familia y se sigue dando una segregación sexual en la cual se le ha relegado a la mujer 

a sectores económicos en donde no obtienen el mismo crecimiento económico ni 

beneficios que los hombres, es por ello que las mujeres se encuentran estancadas y 

buscan oportunidades.  

Un aspecto a destacar es que en México se ha presentado un cambio en cuanto 

a la composición de la familia, esto de acuerdo a Consejo Nacional de Población (2020), 

ya que se ha ido presentado un incremento en la tasa de divorcios y de familias criadas 

solamente por la mujer, lo que ha contribuido a incrementar el número de mujeres que 

ejercen la doble gerencia mencionada anteriormente, siendo este un reto importante para 

proseguir con emprendimientos en solitario ya que muchas veces las mujeres carecen 

de la infraestructura y servicios que pudiesen ayudar a apuntalar sus emprendimientos, 

un ejemplo importante es la creación de servicios de cuidado infantil, ya que de acuerdo 
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con la ONU “en el año 2020 el uso de servicios de cuidado infantil en México solo es del 

5%, mientras que, en promedio, en países de la OCDE es de 35%” (Jiménez, 2021). 

De acuerdo al Banco Mundial (2021) la participación de las mujeres antes de la 

pandemia en el campo laboral mexicano fue de solo el 45% en 2019, comparado con 

77% de los hombres, esto significa que existe una brecha de 32%, y nos presenta un 

dato aún más perturbador: si esta brecha se eliminara se tendría un crecimiento 

aproximado del 22% en cuanto al crecimiento per cápita; estas cifras y los comparativos 

nos demuestra que es muy importante la participación de la mujer en la vida económica 

del país ya sea emprendiendo en solitario o contribuyendo en las empresas. Existen 

apoyos y diversos programas públicos y privados dirigidos a mujeres emprendedoras, 

estos esfuerzos buscan fomentar brindar oportunidades económicas, apoyo y orientación 

para desarrollar y hacer crecer sus negocios, a continuación, se mencionan algunos que 

siguen o funcionaban hasta hace poco. 

El Programa Nacional de Financiamiento al Microempresario (PRONAFIM) 

proporcionaba financiamiento y capacitación a emprendedoras y microempresarias, con 

el objetivo de impulsar el desarrollo de sus proyectos y fortalecer su capacidad 

empresarial. Es importante señalar que uno de los objetivos que perseguía era “promover 

la igualdad de género y contribuir al empoderamiento de las microempresarias mediante 

el acceso a los servicios de microfinanzas” (PRONAFIM), en su portal menciona que las 

mujeres representaron un 94% del total de sus beneficiarios, con una edad promedio de 

40 años, siendo el monto promedio de crédito $10,293 MXN; además de que la actividad 

principal a financiar había sido el comercio al por menor de alimentos, bebidas y tabaco. 

La escolaridad de las beneficiadas de este crédito fue de primaria con un 36.3% seguido 

de secundaria en un 28.6% (PRONAFIM, 2018). Este programa fue desapareciendo a lo 

largo del 2019, año en el cual contaba con fondos por 15 millones de pesos y de acuerdo 

a diversos especialistas como Servin (2021) estos apoyos deberían seguir existiendo.  

El Instituto Nacional del Emprendedor (INADEM) ofrece diversos programas y 

convocatorias para mujeres emprendedoras, como el Programa de Incubación de 

Empresas de Mujeres, que brinda asesoría y apoyo técnico para la creación y 

consolidación de empresas lideradas por mujeres. Uno de los programas ofrecidos en 
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este Instituto es Programa Mujeres PYME, este programa busca “el desarrollo y 

consolidación de micro, pequeñas y medianas empresas lideradas por mujeres, con 

acceso a financiamiento preferencial y a herramientas de desarrollo empresarial” 

(INADEM, s.f.); dentro de los apoyos que ofrece se encuentra un acceso a financiamiento 

con tasas de interés preferenciales de entre 9% y 9.9% anual fijo, dependiendo el monto 

solicitado y con plazos hasta 5 años. 

Además, el Fondo Nacional de Apoyo para Empresas en Solidaridad (FONAES) 

brinda financiamiento y acompañamiento a proyectos productivos liderados por mujeres, 

fomentando el desarrollo económico en zonas rurales y urbanas marginadas. En el año 

2012 FONAES anunció por medio de su titular que destinaría 500 millones de pesos para 

financiar la creación y desarrollo de micro y pequeñas empresas sociales conformadas 

exclusivamente por mujeres, también se hace mención que: 

“para que las empresas de las mujeres beneficiarias sean más competitivas, el 

Fondo también ha reforzado su estrategia de capacitación, logrando que hoy en 

día 85% del total de micro y pequeñas empresas beneficiadas continúen operando 

y, en el caso particular de empresas lideradas por una mujer, el promedio sube 

hasta el 92%” (PyME Empresario, 2012). 

En cuanto al sector privado, se han desarrollado asociaciones entre la iniciativa 

privada para apoyar a las mujeres emprendedoras, como un ejemplo importante se 

puede mencionar el programa “Voces que inspiran”, una asociación entre P&G y Vital 

Voices, este programa busca apoyar a mujeres jóvenes que están teniendo un impacto 

positivo en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Guatemala, México, Panamá 

y Perú. A través de este apoyo “se establecen prácticas que dan un entorno para que las 

mujeres aspirantes a líderes obtengan el apoyo y la orientación que necesitan para 

cumplir sus objetivos” (Santillan, 2023) a través de lo que denominan Caminatas 

Globales de Mentoría. 

Estas caminatas nacen con el objeto de aumentar los beneficios se obtienen al 

contar una tutoría, se apunta a que una mentoría es “un sistema de apoyo para ayudar 

a superar los obstáculos para el crecimiento profesional que comúnmente enfrentan las 

mujeres, junto con opciones de networking profesional” (Santillan, 2023); esto puede 
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beneficiar a las mujeres emprendedoras ya que pueden recibir orientación valiosa de una 

mentora con experiencia en el campo empresarial ya que las mentoras pueden compartir 

conocimientos y consejos prácticos basados en su propia trayectoria, lo que ayuda a las 

mujeres a evitar errores comunes y tomar decisiones informadas, gestionando de una 

mejor manera el riesgo al comenzar a emprender. 

Además, como se mencionaba anteriormente los mentores pueden ayudar a las 

mujeres a acceder a tener una mejores oportunidades de crecimiento y desarrollo del 

mismo ya que los mentores a  menudo tienen una amplia red de contactos en la industria 

y pueden facilitar la conexión del emprendedor con personas clave, inversores, 

proveedores y otros actores relevantes; además de que el mentor puede servir como 

apoyo emocional, motivación y una fuente importante de inspiración a las mujeres lo que 

contribuye a mantener la confianza y la perseverancia en momentos difíciles, 

entendiendo el emprendimiento como un proceso en que las mujeres pueden encontrar 

diversos desafíos y que este emprendimiento lo pueden llevan a cabo solitario en 

ocasiones la mentoría puede ser de una gran importancia para que las mujeres 

encuentren un acompañamiento y un mayor apoyo a lo largo del mismo para proseguir. 

En México se encuentra la Cherie Blair Foundation for Women, un programa que 

ofrece 500 oportunidades de educación y mentoría para emprendedoras, valoradas en 

más de $30,000, este programa proporciona educación financiera a través de talleres 

presenciales, clases en línea y mentoría con expertos de la industria, además, ofrece 

mentoría personalizada para los negocios de las emprendedoras de acuerdo a Briseño 

Aguirre, Riveros Rosas, & Velázquez Rosas (2018) este tipo de apoyos pueden ser 

fundamentales, ya que conducen a las emprendedoras y les brindan diversas 

herramientas valiosas para generar emprendimientos exitosos.  

Las mujeres se han ido convirtiendo en una pieza clave en cuanto al rol económico 

que desempeñan, convirtiéndose en una figura importantísima de sustento familiar y 

generando a su vez un crecimiento económico local y global, contribuyendo a la  

diversificación del mismo ya que realizan, mediante su emprendimiento por medio del 

comercio social, actividades de producción (a través de productos propios para su 

posterior venta), compra-venta de artículos, gestión de la entrega ya sea por propios 
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medios o a través de terceros, además de realizar actividades de marketing para 

comercializar y promocionar los mismos; se ha ido acrecentando la doble presencia y las 

mujeres necesitan buscar oportunidades mediante las cuales pueda converger la vida 

económica, familiar, social y laboral.  

Capítulo III: El comercio social, su importancia y evolución. 

Para comenzar procederemos a definir lo que es el comercio social el cual se trata 

de una evolución del comercio electrónico, esta evolución utiliza las plataformas y 

comunidades electrónicas y sociales para llevarse a cabo como lo son blogs, foros y 

redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest y otras como canales de 

venta y promoción de productos o servicios, en lugar de utilizar exclusivamente tiendas 

físicas o sitios web tradicionales; es a través de estos medios que los emprendedores y 

las empresas aprovechan el alcance y la interacción de las redes sociales para tratar de 

llegar a su público objetivo y realizar actividades comerciales. 

Las redes sociales nacieron con una finalidad más orientada al entretenimiento y 

comunicación entre usuarios; estas redes sociales no estaban en un principio  orientadas 

hacia el comercio electrónico, han ido evolucionando  y se han convertido en un medio 

poderoso mediante los cuales los consumidores pueden conocer nuevos productos y los 

productores se mantienen al tanto de las tendencias y necesidades del mercado por 

medio de la interacción por redes sociales para con ello influir en los hábitos de compra, 

es por ello que han ido revolucionando de gran manera el cómo se comunican y el 

proceso de compraventa entre las nuevas generaciones:  

Una idea similar puede ser que el comercio social “puede considerarse un 

subconjunto del comercio electrónico permite a los clientes crear y compartir su 

contenido a través de las redes sociales” (Huang & Benyoucef, 2012, pág. 252); además 

los autores Ali, Hussin y Busalim (2017) realizan un aporte importante al mencionar que 

el comercio social es la evolución del comercio electrónico mediante la interacción social 

desempeña un papel crucial al motivar a los consumidores a generar contenido en las 

redes sociales; esto permite que los posibles compradores accedan a dicho contenido, 

facilitando así una toma de decisiones de compra más informada. 
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Se considera importante destacar que las redes sociales han sido fundamentales 

para comunicarnos en la vida diaria, y esto detonó aún más en la pandemia vivida en el 

año 2020 en todo el mundo, fue a través de ellas que nos pudimos informar del avance 

de los contagios a lo largo del tiempo, los avances tecnológicos relacionadas a las 

vacunas que se estaban produciendo para combatir al virus SARS-Cov-2 que se 

encontraba azotando una gran parte del mundo, nos informábamos siguiendo cuentas 

oficiales de los diferentes gobiernos, instituciones y organismos internacionales, en las 

cuales se podía seguir el avance de la pandemia y el número de contagiados y decesos 

a lo largo del mundo; las redes sociales sirvieron además como un vínculo por el cual se 

entablaron las relaciones familiares y de amigos: un medio de entretenimiento y 

distracción que nos acompañó a lo largo del confinamiento; además las redes sociales 

se han ido consolidando como una nueva forma de comercio electrónico, una en la cual 

se han creado comunidades por medio de intereses afines y la interacción con personas 

o grupos con los mismos gustos fuertemente orientada a la inmediatez, cercanía, 

personalización de productos y servicios, conciencia ecológica y es por ello que logran 

tener un sentimiento de autenticidad. 

En esta era digital se encuentran conviviendo las generaciones baby boomer, 

generación X, millenials y la generación Z, siendo la más joven esta última siendo 

además una generación disruptiva en cuanto a sus hábitos de compra y sus motivadores, 

teniendo una tendencia hacia la personalización y un sentido de pertenencia: tienen “un 

deseo de ser entendido como individuo y visto por lo que son” (Pelino & Gillis, 2021, pág. 

16); son una generación considerada como “nativos digitales” ya que desde que 

surgieron han tenido acceso al internet y medios electrónicos, por lo que tienen gran 

presencia en medios digitales y gran afinidad para comprar por estos medios y es por 

ello que sus conexiones en su mayoría han sido por medios virtuales o electrónicos y, 

como consecuencia han creado comunidades virtuales; tienen influencia y se han dejado 

influenciar por medio de estas comunidades para llevar a cabo sus compras ya sea por 

influencia de amigos, familiares o influencers los cuales son vistos como líderes de 

opinión y/o fuentes confiables para la decisión de compra de sus seguidores y cuya 

opinión tiene gran relevancia para los posibles compradores, se trata de personas que 

“han construido una red considerable de seguidores en las social media, y por lo tanto 
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tienen adquirido el potencial de ejercer su influencia sobre sus seguidores” (Roldán 

Gallego, 2021, pág. 49). 

Los compradores de la generación Z buscan valores como lo son la autenticidad 

y sustentabilidad como factores decisivos de compra y ha ido impulsando a otras 

generaciones a seguir por el mismo camino (Economic World Forum, 2022), por lo que 

grandes empresas como lo son Nike han optado por un enfoque orientado a las cero 

emisiones de carbono y residuos como una forma de reducir el impacto ambiental en el 

planeta, utilizando materiales sustentables y creando con ello una “moda sostenible” la 

cual debe ser  amigable con el medio ambiente; estos son factores decisivos al realizar 

una compra por parte de la generación Z, esta generación toma recomendaciones de 

familiares, amigos o una comunidad virtual como un factor altamente decisivo al 

momento de búsqueda de productos así como de compra, estas recomendaciones 

suelen ser altamente individualizadas y sirven como una herramienta mediante la cual 

pueden sentirse altamente identificados e influenciados, ya que proviene de personas 

reales o más cercanas y/o de comunidades que comparten gustos y experiencias 

similares, utilizando un lenguaje más coloquial y orgánico, permitiendo con ello un 

acercamiento más natural.  

El proceso anteriormente descrito implica una experiencia completa que abarca 

desde el descubrimiento del producto por medio algoritmos que son alimentados por las 

anteriores búsquedas relacionadas con un producto similar, recomendaciones basadas 

en “amigos en común” hasta culminar el proceso de compra, siguiendo con el poder 

compartir la experiencia de compra y uso del producto/servicio adquirido colaborando 

con ello a la experiencia de otros posibles compradores; es esta interacción de las 

personas y/o comunidades lo que va incrementando la reputación por medio de un 

retorno cooperativo por medio de recomendaciones hechas a los productos/servicios 

adquiridos lo que ayuda en gran medida a crear un proceso de compra más personal y 

mucho más dinámico en cuanto al comercio electrónico tradicional ya que se da una 

mayor interacción entre los vendedores y los compradores pero teniendo un gran peso 

en la interacción que se da entre los compradores y sus recomendaciones o 

valoraciones.  
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El informe de Accenture (2022) acerca del comercio social y su futuro próximo  

nos proporciona un panorama muy interesante acerca del crecimiento mundial del 

comercio social: las ventas proyectadas para el año 2021 se estimaban en $492 billones 

de dólares, y en el año 2025 se pronostica un crecimiento hasta los 1.2 trillones de 

dólares; un 59% de los compradores por redes sociales muestran una tendencia a 

comprar a pequeñas empresas y además se muestra que los compradores (un 44%) 

compran marcas que no conocían antes. Esto representa un área de oportunidad 

importantísimo para quienes buscan incursionar por medio del comercio social para 

incrementar o emprender y conectar aún más con las generaciones que conviven en la 

era digital. 

Se destaca que el comercio en redes sociales ha experimentado un crecimiento 

significativo en los últimos años, ya que brinda a los emprendedores y las empresas la 

oportunidad de conectarse directamente con los compradores, crear una comunidad en 

línea y aprovechar las características y funcionalidades específicas de cada plataforma.  

Dentro de los beneficios del comercio en redes sociales se puede observar un 

gran  alcance ya que las redes sociales cuentan con millones de usuarios activos 

diariamente, lo que brinda a las empresas, vendedores y emprendedores la oportunidad 

de llegar a un público más amplio y diverso además, por medio de las redes sociales 

también se da una interacción directa ya que los diversos vendedores pueden interactuar 

directamente con los clientes a través de comentarios y chats en tiempo real lo que facilita 

la atención al cliente y la construcción de relaciones cercanas con los compradores,  

Aunado a lo anterior se da una mayor facilidad en el proceso de compraventa ya 

que los compradores pueden realizar compras directamente desde la red social, lo que 

simplifica el proceso y aumenta la conveniencia, además de que se genera confianza y 

lealtad, las redes sociales permiten a los diversos vendedores mostrar sus características 

distintivas, compartir testimonios de clientes satisfechos y generar confianza en su marca 

y/o productos, lo que puede fomentar la lealtad y el compromiso de compra a largo plazo. 
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Evolución del comercio social en las diversas plataformas sociales. 

En enero de 2004 nace la expresión Web 2.0 y es a través de esta web que “los 

consumidores de la información se han convertido en productores de la misma 

información que ellos consumen” (Ureña, 2008, pág. 42) mediante numerosas 

herramientas y plataformas para la publicación y la difusión de la información, es así 

como se desarrollan comunidades virtuales denominadas redes sociales; algunas de las 

primeras redes sociales que tuvieron gran éxito y alcance fueron MySpace, LinkedIn y 

Hi5 surgidas en el año 2003, cada red social tiene una dinámica y un perfil de usuarios 

definidos, por ejemplo, MySpace permitió a los usuarios compartir la música que creaban 

y/o sus gustos musicales así como descubrir música a través de la interacción con sus 

seguidores y amigos; asimismo los músicos utilizaban esta red social para promocionar 

giras, compartir lanzamientos musicales y tener un acercamiento por este medio con los 

fans por lo que  fue particularmente popular entre personas que buscaban compartir y 

dar a conocer sus gustos y/o proyectos musicales. 

Con el paso del tiempo se fueron creando más redes sociales como lo son 

Facebook, YouTube, Instagram y TikTok por mencionar algunas de las más importantes, 

cada una  de estas con un diferenciador en cuanto al contenido ofrecido; por ejemplo 

YouTube es actualmente la red más importante para subir, compartir y ver vídeos la cual 

reúne una gran variedad de contenido: música, educación, adelantos de películas, 

recomendaciones de productos y servicios, comedia, etcétera; Instagram es una red 

social por medio de la cual se comparten fotos y vídeos cortos denominados reels, y por 

medio de los cuales se interactúa por medio de likes, comentarios y publicaciones 

guardadas. 

Facebook por su parte inició en el año 2004, esta red social permite interactuar a 

los usuarios por medio de la creación de un perfil personal el cual contiene información 

del usuario y se tiene interacción con los demás usuarios por medio de dicho perfil a 

través de contenido multimedia como lo son videos, fotografías, intercambio de mensajes 

a través de Messenger, además de que esta plataforma ofrece apartados especializados 

para transmisiones en vivo, videos y un apartado importante en cuanto a comercio social: 

Marketplace, este apartado permite ofrecer productos y/o servicios y comprar dentro de 
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la comunidad de Facebook, mediante este apartado se puede ajustar ciertos parámetros 

como lo son la zona geográfica, tipo de producto y/o servicio, esto por medio de ciertas 

categorías predeterminadas; además de este apartado se puede tener contacto por 

medio de Messenger mediante el cual se pueden interactuar con el comprador/vendedor 

para resolver dudas y/o dar una oferta por los productos que se quieran adquirir.  

LinkedIn por su parte es una red social orientada a establecer y reafirmar  un 

contacto orientado al ámbito profesional de los usuarios, los cuales buscan encontrar 

oportunidades de trabajo y permanecer actualizados en cuanto a las nuevas tendencias 

del mercado profesional y ofertas educativas; se trata de una red profesional en la cual 

convergen profesionales buscando fortalecer sus relaciones profesionales, de negocio; 

y a su vez se ha ido  convirtiendo en un punto de encuentro entre reclutadores y capital 

humano. 

Se puede visualizar como  algunas redes sociales buscan satisfacer necesidades 

definidas: existen las redes sociales de relaciones como por ejemplo Facebook e 

Instagram las cuales tienen por esencia poner en contacto a las personas y mediante las 

cuales se difunden mensajes, opiniones, actividades y sucesos especiales; un aspecto 

importante de este tipo de redes sociales de acuerdo a Flores Vivares (2009) es que las 

redes sociales, al originarse por afinidad y en la cual los integrantes comparten y 

comunican gustos, es muy raro que se originen debates y es en este tipo de redes en el 

que las ideas confluyen más; es quizás por ello que en estas redes es en donde floreció 

más el comercio social durante la pandemia, ya que se fue creando comunidades con 

gustos afines y que buscaban satisfacer necesidades similares, se fueron dando 

recomendaciones y va creando una cercanía o inmediatez para realizar la actividad de 

compra venta a través de los comentarios o del apartado de Messenger en la plataforma. 

Por otra parte TikTok ha alcanzado una penetración importante en cuanto a 

usuarios de redes sociales con un 70.4% (Statista, 2022), se trata de una red social 

orientada al contenido de multimedia, que, si bien existen perfiles destinados a promover 

productos y lograr una mayor visualización de productos, solo ha funcionado como un 

medio de promoción y no se concreta el proceso de compraventa, lo mismo sucede con 

YouTube; es por eso que en este documento se abordará el comercio social de las 
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mujeres emprendedoras de la Ciudad de México durante el año 2020 por medio de 

Facebook, ya que se puede visualizar todo el proceso económico y se podrá analizar 

cómo es que las mujeres se han beneficiado del comercio social durante la pandemia 

COVID-19 en la Ciudad de México y si han logrado crear nuevos negocios digitales que 

les permita auto emplearse e incrementar tanto su autonomía económica como la 

aportación a los ingresos del hogar. 

Comercio social: historia en México e importancia económica. 

Las redes sociales se han consolidado como una parte muy importante de la vida 

de los usuarios de internet en México, de acuerdo a estudios y encuestas realizadas por 

instituciones gubernamentales como el Instituto Nacional de Estadística y Geografía 

(INEGI), así como el Instituto Federal de Telecomunicaciones, por medio de la Encuesta 

Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en los Hogares 

(ENDUTIH); nos indica que un porcentaje importante de los usuarios de internet (89.8%) 

acceden a redes sociales, además se menciona que la Ciudad de México es la entidad 

con mayor población usuaria de internet con un 88.3%, los usuarios redes sociales 

acceden en gran medida por medio de smartphones en un porcentaje del 96.8% (Instituto 

Federal de Telecomunicaciones, 2022). 

Redes sociales como Facebook fungen como intermediarios entre consumidores 

y vendedores en un proceso mediante el cual el vendedor ofrece el producto mediante 

una publicación en el perfil o en el apartado de Marketplace propio de Facebook, esta 

publicación contiene información acerca de los productos/servicios ofrecidos y en general 

contiene una fotografía del mismo, para que los posibles consumidores puedan obtener 

la información que consideren necesaria para poder tener una decisión de compra 

adecuada a sus necesidades, además pueden conseguir más información y/o 

recomendaciones mediante los comentarios de la publicación y en privado por mensaje 

directo al comprador mediante Messenger y es a través de este apartado mediante el  

cual puede pactarse la forma de entrega y pago; es esta practicidad la que puede explicar 

el éxito que ha tenido el comercio social por medio de Marketplace,  

De acuerdo a la Asociación de emprendores de México (2020) en México un 88% 

de los emprendedores que tienen presencia digital en México utilizan Facebook para 
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difundir sus productos, además de que un 71% atienden dudas o consultas de los clientes 

potenciales por medio de Messenger.  

En cuanto a la aspecto económico, Facebook representa una plataforma de gran 

importancia en cuanto al comercio Consumidor a Consumidor (C2C); en nuestro país se 

ha visto que “el comercio electrónico mediante plataformas digitales está impactando 

positivamente la economía mexicana” (Vasquez Treviño, Cabeza Llanos, & Galindo, 

2021, pág. 557), se puede observar un crecimiento por este medio ya que los 

consumidores veían beneficios por medio del comercio social como lo son evitar 

aglomeraciones (recomendación importante para evitar contagios durante la pandemia), 

encontrar productos que no estaban disponibles en tiendas físicas además de que se 

veía como un medio por el cual se pueden comparar precios fácilmente en un mismo 

lugar virtual, obtener opiniones de usuarios con gustos similares y un ahorro de tiempo 

importante si es que se entregaban los productos en el domicilio, la suma de todos estos 

factores puede explicar el crecimiento de este tipo de canal de venta. 

Como afirman Vasquez Treviño, Cabeza Llanos, & Galindo (2021) uno de los 

sectores que se vio altamente beneficiado por el comercio social a través de Facebook 

es el concerniente a la moda con un 57%, se trata de un sector en que las mujeres han 

podido crear comunidades y ofrecer sus productos, la ropa ocupa en porcentaje 

importante en las ventas ofrecidas por las mujeres por medio del comercio social: 

Guzmán (2021) destaca que un 66.9% ofrece ropa de segunda mano y un 30.4% ofrece 

ropa nueva, para llevar esto a cabo se puede comenzar con una inversión inicial 

relativamente pequeña y que se da por recursos propios mediante la cual puede iniciarse 

un micronegocio, en el cual pueden incursionar y aprender por medio de la especulación 

y mediante el cual han llevado o pueden llevar a cabo un proceso de aprendizaje 

empírico, para lograr un posicionamiento de los productos ofrecidos y con ello obtener 

beneficios económicos.  
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Emprendimiento a través del comercio social, modelo de negocio y gestión 

empresarial 

Por medio de las redes sociales se ha dado un fenómeno de economía y 

relaciones comerciales más horizontales en donde los canales de comunicación y 

distribución se van haciendo más compactos, ya que se trata de un proceso que se 

realiza entre consumidores (C2C); Facebook a diferencia de otras plataformas de 

comercio electrónico como lo pueden ser Mercado libre solo funciona como un 

intermediario, se trata de un canal de comunicación en donde se ofrecen los 

productos/servicios y mediante el cual no es necesario compartir datos bancarios, ni se 

interviene en la entrega ni se cobra comisión por ventas realizadas o volumen de ventas; 

lo que ofrece grandes beneficios económicos así como una mayor simplicidad de 

funciones lo que favorece a las mujeres emprendedoras que realizan su labor de venta 

por este medio.  

Se han organizado grupos de compraventa creados por los usuarios mediante los 

cuales se ofrecen productos/servicios que comparten ciertas características y/o 

productos especializados, estos grupos suelen denominarse normalmente bazares, este 

tipo de bazares pueden entenderse como un ejemplo de economía colaborativa ya que 

han sido creados por medio de la colaboración entre usuarios de la plataforma, sin que 

intervenga alguna gestión externa formal para su constitución.  

Para adentrarnos un más en lo anterior procedemos a definir lo que es economía 

colaborativa y esta “implica el uso de tecnologías de Internet para conectar grupos 

distribuidos de personas para hacer un mejor uso de los bienes, habilidades y otras cosas 

útiles” (Stokes, Clarence, Anderson, & Rinne, 2014, pág. 10), esta economía está basada 

en redes de distribución y comunidades conectadas. 

Para poder dar a conocer de mejor manera los productos y/o servicios por medio 

del comercio social en Facebook, es necesario subir imágenes que ayuden en el proceso 

de venta para poder conocer de mejor manera los productos/servicios ofrecidos; este 

tipo de fotografías llegan a ser esenciales para que el producto sea llamativo, “la mayoría 

las mujeres emprendedoras por medio de comercio social utilizan imágenes como 
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estrategia promocional para sus artículos en un porcentaje de 98.6%” (Guzmán, 2021, 

pág. 33), algunos organismos gubernamentales como lo son los Puntos de Innovación, 

Libertad, Arte, Educación y Saberes (PILARES) en la Ciudad de México han visualizado 

este tipo de necesidades y han comenzado a impartir talleres de fotografía de producto 

(PILARES CDMX, 2021) los cuales pueden ayudar a desarrollar el marketing y mediante 

el cual pueden adquirir habilidades necesarias para desarrollar mayores estrategias para 

acrecentar sus ventas. 

El emprendimiento por medio del comercio social por parte de las mujeres 

emprendedoras suele implicar un proceso completo de compraventa, esto es que las 

mujeres publican sus productos y/servicios, contestan dudas y comentarios además de 

acordar puntos de entrega de los productos, por lo cual muchas de ellas buscan puntos 

céntricos (para eficientar gastos de transporte y/o efectuar varias entregas por la zona), 

lugares concurridos para garantizar seguridad tanto de vendedoras como de 

compradores; todo este proceso implica una inversión importante en cuanto al tiempo 

dedicado, esfuerzo y creatividad para poder posicionarse en el mercado y poder tener 

una conexión más profunda con sus compradores.    

Las mujeres que enfrentaron un panorama adverso a lo largo de la pandemia en 

el año 2020 buscaron formas para enfrentar este suceso, algunas iniciaron 

microemprendimientos por medio de las redes sociales y para iniciar en este proceso se 

enfrentan a la primer barrera: el aspecto económico, ya que este microemprendimiento 

es visto como una actividad económica informal no pueden acudir a instituciones 

financieras para poder acceder a un crédito y si quieren acceder a un crédito para iniciar 

un negocio o a un posible aumento de capital para crecer les quedan pocas opciones 

que afectan aún más su economía debido a los altos intereses, “un 82% de las mujeres 

emprendedoras se encuentra en la informalidad” (Instituto Mexicano para la 

Competitividad A.C., 2021) lo que significa que les será muy complicado que cuenten 

con un financiamiento además que los trámites para formalizar los negocios que 

emprenden son tardados y costosos. Esto se ratifica teniendo en cuenta a lo expresado 

por Meza Rodríguez (2022) ya que menciona que las mujeres emprendedoras buscan 
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capacitarse (44%) y financiarse (42%) como una forma de aumentar de incrementar sus 

ventas y maximizar sus beneficios.  

Esta forma de autoempleo por medio del comercio social por parte de las mujeres 

es el primer paso hacia el emprendimiento, pero este emprendimiento queda hasta cierto 

punto inconcluso, de acuerdo a Arias (2014) existen ciertas fases de emprendimiento: 

gestación, puesta en marcha, escalamiento y consolidación e internacionalización; 

aunque otros autores plantean etapas otras etapas para un emprendimiento en red las 

cuales son: “conocimiento de las redes empresariales, adquisición de la motivación e 

idea de negocio, validación de la idea, definición de la escala de operación e 

identificación de los recursos necesarios, negociación del ingreso al mercado, nacimiento 

o creación de la empresa y supervivencia” (González Campo & Gálvez Albarracín, 2008, 

pág. 24); lo que puede indicar que las mujeres han detectado una oportunidad de negocio 

por medio del comercio social, pero no han llegado a al punto de nacimiento o creación 

de una empresa formal. 

Capitulo IV Metodología de la investigación 

Por medio de la investigación se busca dar respuesta a la pregunta ¿qué 

beneficios han aportado las redes sociales y el comercio social a las mujeres 

emprendedoras en México durante la pandemia COVID-19?, para ello se seleccionaron 

tres alcaldías en las que, debido a su densidad poblacional se puede encontrar un gran 

porcentaje del total de las mujeres que habitan en la Ciudad de México y además 

podemos hallar en un mayor porcentaje de mujeres que se encuentran dentro de la 

mediana de edad de la Ciudad de México, estas alcaldías son Iztapalapa, Gustavo A. 

Madero y Álvaro Obregón. 

Considerando la pregunta de investigación, se proponen los siguientes objetivos 

de la misma: 

• Objetivo general: Determinar la relevancia del comercio social para el 

emprendimiento de las mujeres de la Ciudad de México (en específico de 

las alcaldías son Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Álvaro Obregón), así 
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como analizar los beneficios obtenidos por este tipo de comercio durante la 

pandemia COVID-19 a lo largo del año 2020. 

• Objetivos específicos:  

o Identificar los aportes que brindó el comercio social a las mujeres 

emprendedoras de la Ciudad de México durante el año 2020. 

o Identificar el proceso de gestión de negocio, así como su evolución. 

o Identificar las posibles barreras e impedimentos por medio de las 

cuales las mujeres no emprenden formalmente al instaurar una 

empresa. 

Se trata de una investigación cualitativa, explorando el fenómeno de 

emprendimiento de las mujeres por medio del comercio social; el tipo de estudio a realizar 

es descriptivo: se busca analizar una población mujeres emprendedoras de la Ciudad de 

México de las alcaldías Iztapalapa, Gustavo A. Madero y Álvaro Obregón que 

emprendieron a lo largo del 2020 por medio del comercio social y se pretende describir 

cómo se han beneficiado por medio de sus actividades mediante el comercio social, así 

como identificar la adopción de las tecnologías de la información para revertir una 

situación desfavorable. 

Aunado a lo anterior, se trata de una investigación transversal o transaccional ya 

que se recolectarán datos de mujeres que hayan emprendido por medio del comercio 

social a lo largo del año 2020; buscando describir variables como lo son las económicas 

y de gestión empresarial buscando identificar su modelo y gestión de negocio. 

A través de esta investigación se pretende explorar y profundizar acerca de cómo 

las mujeres emprendedoras se fueron organizando personal y colectivamente para 

realizar sus actividades de comercio social, así como el ciclo económico/administrativo 

por el cual tienen que atravesar para poder operarlo, los beneficios económicos y 

profesionales a los que pueden acceder por medio de este emprendimiento; también se 

desea conocer el proceso de venta en detalle para conocer la evolución que se ha tenido 
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desde el momento que comenzaron a efectuar el comercio social como medio para ser 

emprendedoras. 

Se utilizarán técnicas mixtas para la recolección de datos, las cuales son: 

• Cuestionario 

• Entrevista a profundidad semiestructurada 

Se busca aplicar el cuestionario ya que este tipo de herramientas proporcionan 

una forma estructurada de recopilar datos cuantitativos y cualitativos, este instrumento 

permite formular preguntas específicas y obtener respuestas estandarizadas lo que 

facilita el análisis de los datos recopilados además de que pueden ofrecer anonimato a 

los participantes, lo que puede fomentar la honestidad y la sinceridad en las respuestas. 

Las entrevistas a profundidad permitirán explorar en profundidad las experiencias, 

perspectivas, conocimientos y opiniones de los participantes; de acuerdo a Tejero 

González (2021) este tipo de instrumentos ayuda a recolectar información suficiente para 

entender de mejor manera y profundizar en los tópicos de interés encontrados en el 

cuestionario aplicado; las entrevistas ayudarán a proporcionar información detallada y 

rica que puede ayudar a comprender de manera más completa el fenómeno a través de 

perspectivas diversas y variadas; aunado a lo anterior, a través de este tipo de entrevistas 

será posible conducir de una forma más flexible (al tratarse de preguntas abiertas) y se 

puede ir adaptando según las respuestas de las participantes, permitiendo una 

exploración más profunda de los aspectos relevantes. 

  



60 

Fases de la metodología  

Fases del cuestionario 

• Diseño del cuestionario: en esta fase se diseña el cuestionario de acuerdo 

con los objetivos y las preguntas de investigación antes mencionados.  

• Aplicación de cuestionario piloto: se aplicará aleatoriamente un cuestionario 

piloto para identificar problemas en cuanto a las preguntas realizadas, así 

como corregir y mejorar los mismos antes de lanzar a la versión final, se 

busca por medio de esto minimizar errores y maximizar la utilidad de los 

datos recopilados. 

• Aplicación del cuestionario final: en esta fase se aplica el cuestionario a las 

participantes, este se realizará por medio de Google Forms ya que esta 

plataforma es una herramienta fácil de usar, tanto para su diseño por parte 

del investigador, como para las personas que contestan el cuestionario a 

través de esta plataforma; se hace hincapié en practicidad de la plataforma 

ya que se puede acceder a esta por medio de cualquier dispositivo que 

cuente con conexión a internet lo que facilita el que sea contestado por las 

mujeres objeto del cuestionario; en esta plataforma las respuestas se 

almacenan digitalmente al momento de su contestación lo que puede 

ayudar a su interpretación. 

• Interpretación de los resultados: en esta fase se interpretan los resultados 

del estudio y se relacionan con los objetivos y preguntas de investigación.  

• Discusión de los resultados: en esta fase se discuten los resultados 

obtenidos en el estudio y se relacionan con el marco teórico. 

Como se mencionó anteriormente, para la recolección de datos a través del 

cuestionario se utilizara Google Forms, plataforma que permite crear formularios en línea 

y lo que puede permitir un mejor acercamiento a la población objeto del presente estudio, 

este cuestionario consta de 25 preguntas a lo largo de 3 secciones; las preguntas 

plasmadas en este cuestionario pueden ser contestadas por medio de las opciones 
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predeterminadas seleccionando la respuesta que consideren pertinente, las respuestas 

pueden constar de valores o rangos de valores; las preguntas servirán como un medio 

por el cual se puede establecer de una mejor manera la estructura de la siguiente técnica, 

el tiempo estimado para completar el cuestionario es de tres minutos. 

El cuestionario consta de tres secciones: 

• En la primera sección del cuestionario se tienen preguntas relacionadas a 

los datos generales de las entrevistadas, tales como nombre, edad, nivel 

de estudios, estado civil, número de hijos y/o dependientes económicos, 

situación laboral, zona de residencia, esto con el fin de comprender el 

contexto económico-social y geográfico de las encuestadas y verificar que 

efectivamente corresponda con el perfil definido en el planteamiento del 

problema de este documento. 

• En la segunda sección se abordarán preguntas que ayuden a conocer los 

motivos que conllevaron a las entrevistadas a realizar el emprendimiento 

por medio del comercio social, el periodo de tiempo que llevan realizándolo, 

beneficios que han obtenido y problemáticas a las que se han enfrentado a 

lo largo de este proceso; esto con el fin de conocer el contexto por el cual 

decidieron emprender por medio del comercio social. 

• En la tercera sección ayudara a vislumbrar y analizar el proceso de 

negocios que las emprendedoras han empleado, los productos, 

proveedores, fijación de precios y proceso de negociación con los clientes, 

tiempos dedicados a la promoción de los productos ofrecidos así la forma 

de como concretan las ventas y el proceso de entrega de los productos; si 

han estado o creado un círculo de negocios a lo largo del tiempo en el cual 

han estado emprendiendo así como saber un poco más acerca de las 

necesidades percibidas para formalizar su emprendimiento en una 

empresa establecida, esto es con el objeto de tener una perspectiva más 

clara acerca del porque no han formalizado el proceso emprendedor hacia 
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una empresa formalmente establecida y registrada ante las autoridades 

correspondientes.  

Fases de las entrevistas 

Además del cuestionario se busca ahondar acerca de los hallazgos realizados por 

medio de una entrevista a profundidad y la cual servirá como catalizador para una mejor 

interpretación de las respuestas obtenidas en la fase de cuestionario; es en esta 

entrevista a profundidad en la que se busca ahondar en las experiencias de las mujeres 

emprendedoras, y es por medio de esta que se busca obtener información detallada 

acerca del proceso emprendedor y el modelo de negocio empleado, el sistema de 

organización, así como los motivadores que hacen que las mujeres busquen pertenecer 

a un determinado grupo de venta y/o comunidad. 

Para poder llevar a cabo las entrevistas procede a dividir el proceso en fases: de 

preparación, ejecución y cierre como se especifica a continuación. 

Ilustración 5 

 

Fuente: elaboración propia. 
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En cuanto a la preparación se diseña un guion en el cual se busca replantear 

dudas o cuestiones derivadas de descubrimientos encontrados a lo largo del cuestionario 

aplicado, este guion funciona para dar claridad en lo que se quiere preguntar y las 

cuestiones en las cuales se busca ahondar para no perder claridad a lo largo de las 

entrevistas; ya con un guion elaborado y tomando en cuenta que las mujeres 

emprendedoras cuentan con poco tiempo para efectuar la entrevista, se procede a 

destinar como tiempo de duración promedio de sesión entre 20 y 30 minutos 

aproximadamente, lo que se considera es tiempo suficiente para recolectar la 

información necesaria. 

En cuanto al lugar o medio se pacta que este sea a través de la plataforma Zoom, 

la cual permite que la entrevista se lleve a cabo en cualquier lugar que cuente con 

conexión Wi-Fi o conexión por datos móviles, lo que facilita que las mujeres accedan ya 

que les da seguridad y confianza, además de que esta plataforma permite se pueda 

grabar la sesión si es que las mujeres emprendedoras dan su autorización para ello. Para 

llevar a cabo las entrevistas se busca aplicar la entrevista a seis mujeres emprendedoras 

con las cuales se tiene un primer acercamiento y se les consulta si es que se puede tener 

una entrevista para poder profundizar en las preguntas que contestaron en el 

cuestionario previo y, además se pacta el día y el horario en el cual se llevaran dichas 

entrevistas. 
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Ilustración 6 

 

Fuente: elaboración propia. 

Para la ejecución de las entrevistas se tiene previsto llevar a cabo una 

presentación por parte del entrevistador, seguido de solicitar el consentimiento para 

grabar la sesión con la intención de llevar posteriormente un análisis más profundo, 

además se manifestarán los fines académicos de la entrevista con el objeto de elaborar 

el presente documento; se procede a informar la duración aproximada de entrevista para 

evitar que la misma sea interrumpida por otras tareas a realizar por parte de las 

emprendedoras y estén conscientes del tiempo que les requiere estar en la sesión. 

Se procede al desarrollo de la entrevista en el cual se realizan preguntas breves 

y fáciles de comprender agrupando los temas a abordar y tratando de reducir al mínimo 

las confusiones, así como sugerir posibles respuestas, dejando a las emprendedoras 

exponer sus ideas, conocimientos y experiencias resultado del comercio social. 
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Ilustración 7 

 

Fuente: elaboración propia. 

Al finalizar la entrevista se busca tratar de ahondar en información que de primera 

instancia pareció relevante pidiendo a la entrevistada aclarar o profundizar en el tema, 

tratando de obtener la mayor información posible, terminando con ese aspecto se 

procede a agradecer el tiempo dedicado a la entrevista y la disposición de contestar, así 

como el dar testimonio de su experiencia en el comercio social. 

Posteriormente se procede a realizar un análisis por medio de los apuntes y 

grabaciones producto de la entrevista con los descubrimientos derivados de la sesión. 

Determinación de la muestra 

Para determinar la muestra se realizó una búsqueda en redes sociales que acerca 

de grupos de ventas que se encontraran en las zonas geográficas antes descritas, 

encontrándose los grupos con las subsiguientes características: 

Tabla 3 
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Nombre del grupo Fecha de creación 

Número 

de 

miembros 

Descripción del grupo 

Mujeres Iztapalapa 14 de julio de 2020             101  

ʟᴇꜱ ᴅᴏʏ ʟᴀ ʙɪᴇɴᴠᴇɴɪᴅᴀ ᴀ ᴇꜱᴛᴇ ɢʀᴜᴘᴏ 

ᴅᴇᴅɪᴄᴀᴅᴏ ᴇxᴄʟᴜꜱɪᴠᴀᴍᴇɴᴛᴇ ᴘᴀʀᴀ 

ɴᴏꜱᴏᴛʀᴀꜱ. 

ᴇʟ ᴘʀᴏᴘÓꜱɪᴛᴏ ᴅᴇʟ ɢʀᴜᴘᴏ ᴇꜱ ᴘᴏᴅᴇʀ 

ꜰᴀᴄɪʟɪᴛᴀʀɴᴏꜱ ʟᴀ ᴅɪꜱᴛʀɪʙᴜᴄɪÓɴ ᴅᴇ 

ɪɴꜰᴏʀᴍᴀᴄɪÓɴ, ᴀꜱÍ ᴄᴏᴍᴏ ʟᴀ 

ᴀᴅQᴜɪꜱɪᴄɪÓɴ ʏ ᴠᴇɴᴛᴀ ᴅᴇ ᴀʀᴛÍᴄᴜʟᴏꜱ 

ᴅᴇ ɪɴᴛᴇʀÉꜱ ᴘʀᴏᴘío. 

Mujeres emprendedoras 6 de abril de 2021        33,800  

😊LINEA AMARILLA (5) 

👕LINEA MORADA. (A) 

👖 

De mujeres a mujeres 20 de agosto de 2018        33,700  

Somos un grupo DE MUJERES 

ÚNICAMENTE en donde puedes 

vender, comprar, recomendar, pedir 

apoyo, podrás subir tu Cv para 

buscar trabajo y miles de cosas 

más, se permite la entrada solo a 

mayores de 18 años 

Comercio en alcaldía 

Álvaro Obregón CDMX 
19 de agosto de 2017          3,217  

OBJETIVO GENERAL: 

Crear un espacio serio y vigilado 

para todas las personas que gustan 

de comprar, vender (u ofrecer) 

artículos y servicios en Facebook. 

Grupo EXCLUSIVO de COMPRA-

VENTA 

Fuente: Elaboración propia con datos recabados de Facebook 

 Podemos visualizar en la tabla anterior que los grupos seleccionados cuentan con 

un filtro previo por parte de las administradoras de los diversos grupos, se trata de 

mujeres mayores de edad y las cuales se encuentran en búsqueda de artículos para 

comprar y/o vender, mujeres que buscan brindar/buscar apoyo a lo largo del 

emprendimiento y que además buscan colaboración en aspectos de información. 
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Tomando en cuenta que se optó por utilizar la plataforma Google Forms para 

aplicar el cuestionario debido a que con esta se puede lograr un mejor acercamiento a la 

población objeto del presente estudio, se encuentra la problemática que solo un pequeño 

número de personas son las que tienden a responder este tipo de instrumentos 

comparado con el porcentaje del total de invitados a participar.  

Por lo anteriormente expuesto es que se opta por el utilizar el muestreo no 

probabilístico denominado bola de nieve, ya que este tipo de muestreo consiste en dirigir 

la encuesta en una primera fase a los contactos personales y luego a partir de ahí 

procurar que las mujeres que han sido abordadas en un primer contacto faciliten a su 

vez otros contactos, y así sucesivamente; a pesar de que en un principio los primeros 

contactos quizá no pudieron responder al cuestionario porque no cumplen los requisitos 

u otras situaciones pueden contribuir dándole difusión al mismo. 

Como expresan Menéndez Arroyo & Finkel (2019) con el muestro bola de nieve 

no es posible ejercer un control con anterioridad sobre la muestra, es decir, no se puede 

llevar a cabo una delimitación numérica de la muestra porque no se sabe con qué 

muestra se va a contar hasta que se dé por terminada la recopilación de datos, de 

acuerdo a lo anterior y debido a que se trata de grupos cerrados de Marketplace en 

Facebook homogéneos en los cuales ya se estableció un filtro previo para ingresar a los 

mismo, se opta por determinar un periodo de tiempo determinado para la aplicación del 

cuestionario el cual se establece del 21 de julio del 2023 al de 31 de agosto del 2023. 
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Capítulo V Análisis y resultados  

Análisis y resultados del cuestionario 

El cuestionario se aplicó en una primera etapa a 5 participantes, esto con el fin de 

detectar posibles errores e interpretaciones erróneas del diseño inicial del cuestionario y 

redacción de las preguntas; estas participantes dieron una retroalimentación acerca de 

la estructura y la relevancia de las preguntas así como de las respuestas; en respuesta 

a dicha retroalimentación se llevaron a cabo adecuaciones esto con el fin de corregir 

redacción de las preguntas y respuestas que llegaron a ser confusas y/o ambiguas para 

que lograr que estas sean más comprensibles y se obtengan respuestas más precisas,  

además ofrecieron comentarios que ayudaron para poder brindar y garantizar un correcto 

acceso de las participantes al cuestionario, tratando de prevenir desinterés o abandono 

por parte de las mismas así anticipar problemas técnicos que pudiesen surgir a lo largo 

de la aplicación del mismo. 

En el periodo anteriormente mencionado se logró aplicar el cuestionario 102 

participantes, la mayoría las participantes fueron las mujeres menores de 25 años 

(33.3%), le siguen las mujeres que se ubican en el rango de edad de entre los 25 y los 

29 años (30.4%), después las mayores de 34 años (18.6%); y por último el intervalo de 

edad de entre los 30 y 34 años (17.6%). 
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Ilustración 8 

Fuente: elaboración propia. 

Se puede observar que los rangos de edad de las mujeres que más participaron 

tienen más tiempo para dedicarse al comercio social ya que o no cuentan con hijos o 

solo cuentan con un hijo y les es más fácil compaginar el rol familiar con la actividad 

económica; le siguen las mujeres que se ubican en el rango de edad de entre los 25 y 

los 29 años quienes pueden contar con mayor experiencia laboral y en emprendimientos 

previos, este tipo de característica les puede ayudar a reducir la incertidumbre y pueden 

hasta cierto punto, reducir la incertidumbre y tratar de garantizar un retorno de la 

inversión con decisiones más informadas y responsables. Se puede inferir que las 

mujeres más jóvenes buscan fortalecer competencias y habilidades para poder 

empoderarse económicamente y laboral buscando lograr un crecimiento empresarial 

importante, esto quizás acentuado por la pandemia COVID-19 que ayudó a que 

cambiaran drásticamente hábitos de compra. 

La alcaldía Iztapalapa fue la que mayor participación tuvo con un 44.8%, después 

tenemos a la alcaldía Álvaro Obregón con un 28.4% y por último a la alcaldía Gustavo A. 

Madero con un 26.9% de la participación. Esto se puede dar ya que Iztapalapa es la 

alcaldía con una mayor densidad poblacional y en donde podemos encontrar un 
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porcentaje mayor de mujeres de acuerdo con datos obtenidos de la Encuesta Nacional 

de Ocupación y Empleo 2020 y datos del INEGI al año 2020. 

Ilustración 9 

  

Fuente: elaboración propia. 

En cuanto al grado de estudios, la mayoría de las mujeres que participaron 

cuentan con estudios de preparatoria (68.6%), le siguen los estudios universitarios con 

un 13.7%, secundaria con un 9.8%, carrera técnica 6.9% y primaria con 1%; aquí 

podemos visualizar que en su mayoría las mujeres de la Ciudad de México han tenido 

acceso a la educación media superior y, se puede inferir que las mujeres han tenido una 

bases y herramientas para tomar decisiones más informadas en su vida personal y 

laboral, aunque también hay que tomar en cuenta que no han profundizado en un área 

del conocimiento determinada, por lo cual quedan impedidas al momento de acceder a 

oportunidades de empleo con buena remuneración económica o al momento de 

emprender les es más complejo al no contar conocimientos y habilidades que se van 

adquiriendo a lo largo de la educación superior;  

Lo anterior representa un gran desafío: el garantizar que las mujeres tengan 

acceso a la educación superior de calidad y en la cual se fomente la igualdad de 

oportunidades académicas, en la que se combata la desigualdad de género para 
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fomentar un crecimiento académico más allá de la educación media superior, para que 

con ello se tengan la oportunidades de poder generar un desarrollo personal y académico 

importante para que con ello las mujeres tengan herramientas para una toma de 

decisiones más informada disminuyendo la incertidumbre a través de una educación más 

robusta. 

Ilustración 10 

 Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo al grafico anterior podemos observar que la composición familiar en 

nuestro la Ciudad de México ha ido cambiando, las mujeres tienen en su mayoría como 

estado civil soltera con un porcentaje del 70.6%, le siguen casada con 23.5%; estas 

mujeres tienen en su mayoría dos hijos/hijas (46.1%), y le sigue en porcentaje un hijo/hija 

con un 22.5%, se puede observar que la composición familiar ha ido evolucionando con 

el paso del tiempo, las mujeres han optado por tener familias relativamente pequeñas, 

asumen el rol de jefa de familia derivado quizás del cambio de dinámicas familiares 

tradicionales, métodos de planificación familiar más accesibles, teniendo con ello mayor 

poder de decisión en materia reproductiva, aunado a variables como la situación 

económica regional y mundial, el cambio en cuanto a la tasa de participación de las 

mujeres en empleos formales, cambios en los roles de género detonan en un cambio 

importante en cuanto a la composición de las estructuras familiares mexicanas.  
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Ilustración 11 

 Fuente: elaboración propia. 

Las participantes refieren que el emprendimiento que actualmente realizan por 

medio del comercio social no se trata de un primer emprendimiento: un 88.2% de las 

participantes refieren que anteriormente había llevado a cabo otro emprendimiento, este 

dato es una cifra importante y alentadora, denota que muchas mujeres han tratado de 

emprender y cuentan con un conocimiento previo del mercado, conocen o vislumbran las 

áreas de oportunidad propias para mejorar un nuevos emprendimientos, cuentan con 

conocimientos empíricos que han ido adquiriendo a lo largo de sus anteriores 

emprendimientos lo que puede enriquecer a las emprendedoras que pertenecen a sus 

grupos de Facebook creando o aumentando una red de contactos de negocios útil para 

ofrecer u obtener apoyo y orientación a las mujeres en sus emprendimientos.  

Esta pregunta puede resultar de gran relevancia al momento de diseñar la guía de 

entrevista a profundidad ya que se puede ahondar y conocer más acerca del tipo de 

emprendimiento que se llevó a cabo con anterioridad, los desafíos enfrentados, se puede 

profundizar  si es que prosperó dicho emprendimiento al día de hoy y de no ser así cuales 

fueron las causales por el cual se abandonó dicho emprendimiento, además de las 

enseñanzas asimiladas en este primer emprendimiento y el cómo las han empleado a lo 

largo de su progreso en el comercio social. 
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Ilustración 12 

 

Fuente: elaboración propia. 

Las mujeres que participaron en este cuestionario mencionan que actualmente si 

cuentan con un empleo remunerado (56.7%), se puede deducir que el comercio social 

les permite obtener un beneficio económico extra al ingreso principal derivado de su 

empleo el cual ayuda a complementar y diversificar sus ingresos, tratando con ello tener 

una mayor estabilidad financiera; a su vez esto les permite tener tiempo para llevar a 

cabo sus activades laborales y del hogar, el comercio social les brinda gran flexibilidad 

lo cual les permite gestionar de una mejor manera el tiempo dedicado a cada tarea, así 

como de sus recursos, elevando con ello su bienestar económico y calidad de vida. 
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Ilustración 13 

 

Fuente: elaboración propia. 

Las emprendedoras refieren que llevan en su mayoría (63.7%) tienen más de tres 

años llevando a cabo este emprendimiento por medio de redes sociales, le sigue en 

porcentaje tres años con un 14.7% y dos años con 8.8%; esto es un indicador interesante 

ya que se puede observar que este tipo de emprendimiento ha sido perdurable a lo largo 

del tiempo; además se puede visualizar que no es un fenómeno reciente y que se trata 

de un fenómeno económico y social de relevancia que se ha ido reforzando por la 

creciente adopción de las tecnologías de la información por parte de las mujeres, y que 

además representa un desafío interesante para las mismas ya que al tratarse de un 

fenómeno que está en crecimiento, debe haber una gestión adecuada de los diversos 

recursos y una mejor comprensión del mercado al que quieren llegar para poder llegar a 

tener un diferenciador importante y así posicionarse de una mejor manera y con ello 

mejorar sus ventas. 
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Ilustración 14 

 

 Las redes sociales más utilizadas por parte de las emprendedoras son Facebook 

y WhatsApp, se trata de una mezcla entre redes sociales mediante la cual llevan a cabo 

la labor de venta, es de relevancia profundizar a través de la entrevista el proceso de 

venta a través de las diferentes plataformas, sus beneficios, alcance y oportunidades de 

crecimiento percibida, así como el proceso de gestión y si es que perciben una 

diferenciación entre las plataformas; además, si consideran que han aprovechado las 

bondades que les ofrecen las diversas plataformas o si es que pueden mejorar sus 

habilidades para proporcionar atención al cliente, publicar actualizaciones en cuanto a 

productos/servicios ofrecidos, precios, ubicaciones, recibir pedidos, etcétera; así como 

los medios por los cuales están dispuestas a adquirir dichas habilidades que pueden ser 

imprescindibles para poder adaptar de una mejor su estrategia de venta hacia su 

mercado meta para con ello lograr prosperar. 
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Ilustración 15 

 

Fuente: elaboracion propia. 

Se destaca que dentro de las principales razones por la que las emprendedoras 

decidieron comenzar a vender por medio de redes sociales es el tener un ingreso 

extra/complementar el gasto familiar; las mujeres emprenden para obtener un beneficio 

económico aunque se puede observar que en segundo lugar buscan generar y tener  un 

emprendimiento propio; en este aspecto se debe de ahondar en la entrevista a 

profundidad acerca de si los motivadores de este emprendimiento pueden ser la 

percepción acerca de una independencia económica, es decir, un empoderamiento por 

medio de ingresos monetarios; o el poder tener un emprendimiento propio en el cual 

puedan llevar a cabo una administración de ventas y establecimiento y logro de objetivos 

financieros propios además  de poder encontrar y brindar apoyo a través de comunidades 

o grupos de venta en los cuales se pueden compartir consejos, experiencias para un 

crecimiento personal y profesional. 
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Ilustración 16 

 

Fuente: elaboración propia 

Ilustración 17 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto a los productos ofrecidos destacan los artículos de belleza, ropa, 

artículos para el hogar y artículos electrónicos y de tecnología, visualizando además que 

el método principal por el cual fijan el precio de los artículos es el agregar un porcentaje 



78 

de ganancia respecto al precio de compra de los productos, se trata de un proceso crucial 

en cuanto a la gestión del negocio ya que deben fijar precios competitivos y obtener una 

utilidad que les permita reinvertir para poder continuar con su negocio y que este sea 

sostenible, para con ello asegurar el futuro del emprendimiento, además de hacer frente 

a los diversos gastos personales y del hogar. 

Es interesante conocer el cómo han podido dar la flexibilidad y ajuste de precios 

según la demanda, moda, temporada y condiciones del mercado y el cómo adaptan su 

negocio a estas situaciones cambiantes. En la entrevista a profundidad se puede 

ahondar acerca del cómo han ido incrementando su conocimiento acerca de la estrategia 

de fijación de precios y si es necesario replantearse esta y los medios necesarios para 

con ello poder maximizar sus beneficios. 

Ilustración 18 

 

Fuente: elaboración propia. 

El tiempo que emplean las emprendedoras en un factor importantísimo, ellas 

emplean en promedio cuatro horas o más (56.6%), la gestión del tiempo en el negocio 

es vital ya que la interacción con los clientes, la comunicación, así como la creación de 

relaciones comerciales, estas son habilidades que las emprendedoras consideran de 

mayor utilidad al momento de realizar su labor de venta por medio de redes sociales. 

Ahora bien, ¿las mujeres cuentan con las suficientes herramientas para realizar esta 
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labor eficientando al máximo su tiempo para llevar a cabo su labor de venta y tener 

presencia en el hogar? se puede buscar responder esta incógnita a través de la 

entrevista. 

Ilustración 19 

 

Fuente: elaboración propia. 

Las emprendedoras han llevado su labor de venta de una manera empírica, al 

solo contar con educación media superior (en su mayoría) cuentan con conocimientos 

básicos que nos les permite llevar una gestión adecuada de su emprendimiento, aunque 

consideran importante consolidar conocimientos específicos a través de capacitaciones 

o cursos; las áreas de conocimiento en las cuales muestran un mayor interés son 

administración, contabilidad/finanzas, mercadotecnia y gestión de redes 

sociales/comercio electrónico, es importante profundizar en este apartado para conocer 

cuál es el tópico/tema que les consideran es más relevante o de mayor ayuda para lograr 

un emprendimiento exitoso. 
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Ilustración 20 

 

Fuente: elaboración propia. 

Uno de los factores importantes que consideran las mujeres al integrarse a un 

grupo de ventas organizado a través de redes sociales es que les da un sentimiento de 

seguridad y pertenencia, seguido de compartir experiencias y de realizar un 

emprendimiento conjunto, en esta pregunta podemos ver la gran relevancia que las 

emprendedoras muestran acerca de la orientación, apoyo, el compartir y asimilar 

conocimientos prácticos adquiridos, así como las posibles oportunidades de negocio 

derivadas de estas conexiones estableciendo nuevas y mejores relaciones comerciales; 

además contribuye al apoyo emocional y a la motivación de las emprendedoras para el 

logro de sus objetivos.  
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Ilustración 21 

 Fuente: elaboración propia. 

Los beneficios económicos que las emprendedoras han obtenido a raíz de su 

emprendimiento a través de sus ventas por medio de redes sociales son principalmente 

orientados hacia las mejoras del hogar, compra de aparatos electrónicos y contratación 

o mejora de servicios de telecomunicación. Es importante ver cuáles son los beneficios 

obtenidos que las mujeres perciben a través de su emprendimiento por medio del 

comercio social, se podría inferir que la compra de aparatos electrónicos y contratación 

y/o mejora en los servicios de telecomunicación obedece a tratar de permanecer 

conectadas y/o actualizarse cuanto a las tendencias del mercado de las TIC´s para con 

ello permanecer actualizadas y conectada para con ello estar en posibilidades de 

diversificar sus productos/servicios intentado con ello expandir sus negocios. 
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Ilustración 22 

 Fuente: elaboración propia 

Es de gran importancia el apoyo a los emprendedores ya que estos influyen al 

desarrollo de un país a través de la generación de conocimiento y habilidades como lo 

son la gestión empresarial, toma de decisiones, negociación, etc. que ayudan al mejor 

desempeño empresarial, además que apoyan la generación de empleos y autoempleos; 

los emprendedores van adaptándose a las condiciones cambiantes del mercado 

generando con ello nuevas oportunidades de negocio, como quedo expuesto en la 
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pandemia COVID-19; siguiendo con lo anterior Fuentes y Sánchez (2010) quienes 

expresan que el emprendimiento de las mujeres resalta en cuanto a la iniciativa, la 

creatividad y la autoconfianza, y es precisamente en el comercio social en donde han 

encontrado un terreno fértil para su desarrollo. 

Análisis estadístico 

Se establecen algunas variables para su estudio estadístico para determinar si 

existe relación entre dos variables y su grado de asociación, por lo que se procede a 

aplicar una prueba de correlación; el coeficiente de correlación se entiende como la 

medida específica que cuantifica la intensidad de la relación lineal entre dos variables en 

un análisis de correlación, en los informes de correlación este coeficiente se simboliza 

con la r (JMP, s.f.). 

Para llevar a cabo este análisis se escogen las variables grado de estudios, si se 

trata de un primer emprendimiento, red social principal por la cual llevan a cabo el 

comercio social, los beneficios observados, tiempo dedicado al comercio social y razón 

principal de las mujeres para integrarse a un grupo de ventas; la relación queda de la 

siguiente manera: 

• Grado de estudios/se trata de un primer emprendimiento. Se considera 

importante conocer la relación entre estas dos variables ya que a menudo 

se presupone que una mayor educación provee más conocimientos y 

habilidades que pueden ser útiles al iniciar un emprendimiento; sin 

embargo, la experiencia previa en el sector puede proporcionar 

conocimientos clave y una importante red de contactos que son útiles al 

iniciar un negocio. 

• Red social por el cual llevan a cabo el comercio social/beneficios obtenidos 

observados. Esta posible de relación entre variables nos permite verificar 

si las redes sociales preferidas permiten o no a las emprendedoras 

obtienen beneficios y que tan eficaces son sus estrategias de venta, 

alcance e interacción con su mercado; además, si los grupos de venta 
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facilitan la búsqueda de compradores y facilita la interacción entre las 

emprendedoras y el mercado de manera más rápida y eficiente que en 

mercados más amplios. 

• Red social por el cual llevan a cabo el comercio social/tiempo diario 

empleado a realizar el comercio social. En general, se piensa que cuanto 

más tiempo pasan las emprendedoras en su labor de comercio social, 

mayores son las oportunidades y alcance para aumentar sus ventas; pero 

también puede tratarse de tiempo no productivo o se pueden enfrentar a 

diversas distracciones derivadas de la red social utilizada, comportamiento 

del comprador en dicha red y/o preferencias personales. 

De acuerdo a lo anterior expuesto, se procede a verificar el supuesto de la 

normalidad de datos por medio de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, esta prueba 

determina si las puntuaciones que hemos obtenido de una muestra siguen o no una 

distribución normal, teniendo en cuenta a Ruiz Mitjana (2019), es necesario realizar este 

examen ya que muchas pruebas paramétricas requieren que las variables que emplean 

sigan una distribución normal; la prueba de Kolmogorov-Smirnov se realiza por medio 

del Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

En primer lugar, se procede a plantear las hipótesis para poder determinar si una 

muestra de datos sigue o no una distribución normal, esto con el fin de proceder 

posteriormente a un análisis mediante estadística paramétrica o no paramétrica. 

Para realizar lo anterior, en primer lugar, se plantean las siguientes hipótesis: 

• Hipótesis nula (Ho): Los datos tienen una distribución normal. 

• Hipótesis alterna (Ha): Los datos no tienen una distribución normal. 

Se establece un criterio de decisión estableciendo que: 

• Si la significancia (p) es <0,05 se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta 

la hipótesis alterna (Ha). 
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• Si la significancia (p) es >=0,05 se acepta la hipótesis nula (Ho) y se 

rechaza la hipótesis alterna (Ha). 

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 

Tabla 4 
 

Estadístico Grados de libertad Significancia 

Grado de estudios 0.400 102 0.000 

Se trata de un primer 

emprendimiento 

0.524 102 0.000 

Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo al criterio de decisión planteado inicialmente y dando como resultado 

p=0 < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), es 

decir los datos no tienen una distribución normal; por lo que se utilizará estadística no 

paramétrica para un análisis posterior por medio del coeficiente de correlación de rangos 

de Spearman. 

Tabla 5 
 

Estadístico Grados de libertad Significancia 

Red social 0.395 102 0.000 

Beneficios 

obtenidos 

observados 

0.338 102 0.000 

Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo al criterio de decisión planteado inicialmente y dando como resultado 

p=0 < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), es 

decir los datos no tienen una distribución normal; por lo que se utilizará estadística no 

paramétrica para un análisis posterior por medio del coeficiente de correlación de rangos 

de Spearman. 
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Tabla 6 
 

Estadístico Grados de libertad Significancia 

Red social 0.395 102 0.000 

Tiempo diario 

empleado a ventas 

0.396 102 0.000 

Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo al criterio de decisión planteado inicialmente y dando como resultado 

p=0 < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), es 

decir los datos no tienen una distribución normal; por lo que se utilizará estadística no 

paramétrica para un análisis posterior por medio del coeficiente de correlación de rangos 

de Spearman. 

Análisis coeficiente de correlación de rangos de Spearman. 

Mediante este análisis se mide el grado de asociación entre dos variables, ya que 

el coeficiente de correlación mide el grado de asociación entre dos cantidades: el 

coeficiente de Spearman varía entre -1 y 1, donde Rho de Spearman se simboliza con 

(ρ): 

• ρ = 1 indica una correlación perfectamente positiva (las observaciones aumentan 

juntas), es decir, que en medida que aumenta un rango el otro también lo hará. 

• ρ = -1 indica una correlación perfectamente negativa (una variable aumenta 

cuando la otra disminuye), es decir que a medida que aumenta un rango el otro 

decrece. 

• ρ = 0 indica una falta de correlación lineal, lo cual significa que no existe relación 

alguna (Montes Díaz, Ochoa Celis, Juárez Hernández, Vázquez Mendoza, & Díaz 

León, 2021, pág. 2). 
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Tablas de análisis coeficiente de correlación de rangos de Spearman entre 

las variables determinadas. 

Tabla 7 

 

Correlación de Spearman del grado de estudios y primer 
emprendimiento de emprendedoras de la Ciudad de México 

  

  ρ  N  

Grado de estudios-primer 
emprendimiento -0.205 102 

 

Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo a lo visto en este análisis se observa que la Rho de Spearman (ρ) se 

acerca a 0, lo que indica una falta de correlación lineal, es decir no existe una tendencia 

clara de aumento o disminución en una variable en función de la otra aunque también se 

visualiza que se trata de un numero negativo por lo que se trata de una correlación 

negativa débil; con ello se puede indicar que el grado de estudios de las emprendedoras  

no está correlacionado de manera constante con el desarrollo de un primer 

emprendimiento,  

Es de acuerdo a lo anterior que se puede deducir que no solo la educación es un 

factor importante para que las mujeres desarrollen un primer emprendimiento: el contexto 

económico-social, la cultura, las oportunidades percibidas, los conocimientos y previos y 

las áreas en las que se han desempeñado son un complemento importante para que 

junto con las habilidades adquiridas a lo largo de la vida académica sean un estímulo 

para que se lleve a cabo un primer emprendimiento. 
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Tabla 8 

 

Correlación de Spearman de la red social utilizada y beneficios obtenidos 
observados de emprendedoras de la Ciudad de México 

  

  ρ  N  

Red social utilizada - beneficios obtenidos 
observados de emprendedoras de la Ciudad de 

México 0.445 102 

 

Fuente: elaboración propia. 

Se observa que la Rho de Spearman (ρ) se acerca a .5 lo que indica una 

correlación positiva moderada fuerte, esto puede indicar que cuando un aumento en el 

valor de una variable analizada, ya sea la red social utilizada o los beneficios obtenidos, 

estas tienden a asociarse con un aumento en el valor de la otra variable, y viceversa, 

pero no se trata de necesariamente de una relación perfectamente proporcional. 

Se puede observar que posiblemente el uso redes sociales especificas puede ser 

fundamental en la forma de ofertar diversos productos y servicios derivado de las 

bondades y del mercado al que va dirigida: la elección de la red social puede implicar el 

adecuar estrategias de contenido y mercadeo para adaptarse a la expectativas y 

características propias de cada red social para optimizar los beneficios y alcanzar los 

objetivos económicos planteados. 

Tabla 9 

 

Correlación de Spearman de la red social utilizada y tiempo diario empleado 
a ventas de emprendedoras de la Ciudad de México. 

  
   ρ N  

Red social utilizada - tiempo diario empleado a 
ventas de emprendedoras de la Ciudad de México 0.129 102 

 

Fuente: elaboración propia. 

De acuerdo a lo visto en este análisis se observa que la Rho de Spearman (ρ) se 

acerca a 0, lo que indica una falta de correlación lineal, es decir no existe una tendencia 
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clara de aumento o disminución en una variable en función de la otra, con ello se puede 

indicar que la red social utilizada y el tiempo diario empleado a ventas por parte de 

emprendedoras de la Ciudad de México no están correlacionados de manera constante; 

es decir, la elección de la red social por parte de las emprendedoras no parece influir de 

manera considerable en la cantidad de tiempo que estas emprendedoras dedican a sus 

esfuerzos de ventas o viceversa. 

Con lo anterior se puede inferir que el tiempo que dedican a las actividades de 

comercio social esta mayormente influenciado por factores como lo son las actividades 

personales, laborales o del hogar, así como experiencia y/o conocimientos previos en 

actividades comerciales lo que puede ayudar a eficientar su proceso de ventas; además 

de lo anterior está el hecho de que muchas mujeres utilizan más de una red social para 

llevar a cabo el comercio social, lo cual les requiere estar conectadas constantemente, 

teniendo con ello la exigencia de llevar la gestión de diversas redes sociales así como la 

interacción constante con clientes potenciales lo cual requiere un compromiso de tiempo 

importante, independientemente de la o las redes sociales que utilicen. 

Análisis de las entrevistas a profundidad 

De acuerdo a lo observado en el levantamiento de cuestionario, se busca 

profundizar a través de las entrevistas a profundidad en las actividades que las 

emprendedoras desempeñan dentro de los grupos de compraventa en redes sociales, el 

apoyo percibido en estos grupos, el proceso de creación de contenido útil para la 

promoción de productos/servicios, así como la gestión del proceso de compraventa, así 

como del uso de herramientas necesarias para el logro de sus objetivos comerciales. 

De acuerdo a lo anterior es que se llevarán a cabo las entrevistas a profundidad, 

ya que se considera que este tipo de herramienta puede ofrecer un medio para obtener 

información rica y detallada acerca de tópicos, experiencias y opiniones de las 

participantes y que permite a las participantes expresarse más claramente y a 

profundidad en ciertos temas de interés para este documento. 
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Como se mencionó anteriormente, se traza una guía con preguntas abiertas y 

exploratorias para establecer una entrevista semiestructurada con el objetivo no perder 

de vista el objetivo de este documento; estas preguntas servirán como pauta para 

abordar temas clave observados en las respuestas del cuestionario aplicado pero que a 

su vez permiten la improvisación y adaptación de las preguntas en función de las 

respuestas obtenidas de las participantes, lo que fomenta una conversación más natural 

y permite obtener información más enriquecedora y completa, abordando temas de 

interés clave sin desviarse demasiado a través del transcurso de la entrevista; se opta 

por este tipo de herramienta ya que ofrece un equilibrio entre estructura y flexibilidad lo 

que permite que las participantes se explayen al compartir información acerca de las 

experiencias, procesos de gestión, beneficios percibidos y retos sin perder el objetivo 

central de la entrevista a profundidad. En el apartado de anexos se encuentra la guía a 

utilizar en las entrevistas a profundidad. 

Para comenzar con las entrevistas, Erika de 36 años y líder de un grupo de ventas 

accede a realizar la entrevista a través de la plataforma Zoom, se le hace mención que 

esta entrevista forma parte de un estudio académico acerca de las mujeres 

emprendedoras que realizan sus actividades comerciales por medio de redes sociales y 

que se busca ahondar en sus experiencias y conocimientos adquiridos a lo largo del 

tiempo; Erika indica tener más de tres años desarrollando este tipo de comercio, revela 

que en sus inicios tenía mucha incertidumbre y miedo acerca del éxito del mismo y las 

posibles pérdidas económicas que podría tener.  

Asimismo, expresa que los productos con los que ahora comercia son los 

relacionados a la belleza y cosméticos, se trata de productos novedosos en cuanto a su 

introducción a su mercado meta, escogió este tipo de productos ya que no necesita de 

una gran inversión para iniciar y que su proceso de venta consiste en realizar una 

publicación llamativa con fotografías, atender a los posibles compradores y llevar con 

ellos la negociación en cuanto a precios, tomar pedidos y teniendo un número 

considerable de estos, definir un solo día para la entrega de los productos a los diferentes 

clientes, esto con el fin de aprovechar el tiempo de traslados y entregas. 
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Erika también destaca que este no se trata de un primer emprendimiento, y que 

las enseñanzas más importantes de su primer intento se centran en tener una adecuada 

comunicación y negociación de precios con sus clientes, establecer reglas para 

seguridad de ambas partes y el tener en claro el punto de equilibrio de sus ventas para 

no tener pérdidas económicas. 

En cuanto a las redes sociales que ha creado para el comercio social y que 

actualmente utiliza, Erika expresa que utiliza una mezcla de dos redes sociales, usa 

Facebook para hacer publicaciones en el grupo de ventas y entablar comunicación inicial, 

después utiliza WhatsApp para dar un seguimiento más cercano y poder establecer las 

condiciones de entrega y pago. 

Erika indica que la estrategia que utiliza para fijar los precios va orientada a 

establecer un precio tratando de obtener un margen de ganancia, además de mantener 

precios competitivos en el mercado; menciona que no ha tenido mucha evolución en 

cuanto a esta estrategia de fijación de precios; además delo anterior destaca que ha 

tenido un aprendizaje importante a través del tiempo relativo a la negociación de precios 

ya que es el aspecto económico el principal objeto de este emprendimiento, y que está 

en disposición de adquirir conocimientos y habilidades para poder de minimizar los 

riesgos económicos, pero al mismo tiempo no sabe con certeza que áreas del 

conocimiento pueden ayudarle a llevar a cabo este objetivo, siendo limitantes el aspecto 

económico para poder costearlos además del tiempo requerido para ello. 

Erika explica que el grupo de compraventa se fue conformando en un principio por 

mujeres con cierta afinidad familiar o amigas en común, que estas a su vez fueron 

invitando a más mujeres a unirse y que esto se dio para combatir el miedo y la 

inseguridad que percibían al llevar a cabo las entregas, además que mediante este tipo 

de grupos podían intercambiar experiencias y obtener motivación a través del 

compañerismo; se le solicita profundizar acerca de si es que este conjunto de 

conocimientos se va propagando mediante algún tipo de mecanismo y si es que están 

conscientes del conocimiento generado, y se obtiene como respuesta que se trata de un 

tipo de mentoría o red de negocios que es en demasía informal, ya que solo se atiende 

a las mujeres que tienen alguna duda muy puntual respecto a un tema en específico.  



92 

Después se lleva a cabo la entrevista con Alondra de 22 años, ella menciona que 

no se trata de un primer emprendimiento, anteriormente había llevado a cabo ventas en 

lugares físicos como mercados y tianguis, indica que en pandemia acudió a llevar a cabo 

venta de alimentos en un tianguis cercano a su domicilio pero debido a la baja afluencia 

de gente, derivado de las restricciones para evitar propagar el virus SARS-CoV-2, lo 

anterior no le permitió tener las ventas esperadas por lo que le surgió la idea de 

promocionar sus productos (principalmente alimentos) por medio del Marketplace de 

Facebook, es con ello que tuvo una mayor visibilidad y pudo acceder a colonias cercanas 

y ampliar su mercado;  

Alondra actualmente se encuentra estudiando y está próxima a graduarse como 

licenciada en Relaciones Internacionales, por lo cual ha enfocado la mayor parte de su 

tiempo y esfuerzos en este objetivo; Alondra destaca que el comercio social ha resultado 

importante para obtener un beneficio económico y maximizar su tiempo en pro de 

terminar sus estudios; Además de lo anterior, expresa que solo lleva a cabo su actividad 

comercial a través del Marketplace de Facebook porque este medio le ayuda a dar 

conocer a un mayor número de personas sus productos, así como dar a conocer los 

datos meramente necesarios a los posibles compradores, es por ello que prefiere utilizar 

solo esta red social ya que siente le brinda seguridad en relación a sus datos personales, 

como lo son el mantener privado su número telefónico. 

Aunado a lo anterior manifiesta que, aunque se trata de una actividad en la cual 

no pretende continuar una vez que termine sus estudios de licenciatura, considera 

valioso e interesante el adquirir y profundizar en otros campos de conocimiento para 

tener un mejor desempeño en las ventas por medio del Marketplace de Facebook, 

Alondra destaca la importancia de tener conocimientos de mercadotecnia y fotografía del 

producto ya que esto puede contribuir a presentar y ofrecer de una manera más efectiva 

sus productos y asimismo obtener un mayor beneficio económico, sin embargo señala 

como un obstáculo la posibilidad de acudir a un curso o taller para adquirir esas 

habilidades debido al precio que pudiesen tener, así como el tiempo necesario para 

tomar dichos cursos. 
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Alondra señala que inicialmente se dedicaba exclusivamente a la venta de 

alimentos, pero poco a poco ha ido diversificando su abanico de productos; manifiesta 

que  el último producto que se encontraba ofreciendo a través del Marketplace de 

Facebook se trataba de un lote de bicicletas eléctricas que un familiar le había entregado 

para su venta, fijando un precio mínimo y ella tomó la decisión de obtener un porcentaje 

de ganancia personal de un 20% aproximado por cada bicicleta vendida; Alondra destaca 

que su principal método de fijación de precios consiste en establecer un margen de 

ganancia por producto. 

Posteriormente Evelin Irais de 18 años accede a realizar la entrevista por medio 

de la plataforma Zoom, quien menciona que inicia el comercio social hace 

aproximadamente dos años, inicia por hobby, vende ropa y cosméticos debido a su 

facilidad de venta, dentro de los riesgos que Evelin encuentra al llevar a cabo su 

emprendimiento es la falta de pago por parte de los compradores o el ser asaltada; Evelin 

manifiesta tener experiencia en ventas presenciales junto a su familia (en específico 

comida), dentro de las diferencias entre este tipo de comercio y el comercio social 

expresa que este último le facilita llegar a un mercado más amplio y con mayor facilidad. 

El proceso de venta de Evelin es hacer publicaciones en su perfil de Facebook, si 

existe algún cliente interesado se procede a la negociación, un punto importante que 

Evelin menciona es que si un producto es muy costoso le pide un anticipo del 50% del 

precio de venta para asegurar la misma; las redes utilizadas con Facebook y WhatsApp 

debido a su facilidad de uso y a que considera que un gran número de personas tienen 

acceso a ellas. Uno de los beneficios que se observa es que al realizar el comercio social 

le permite a Evelin continuar con sus estudios de enfermería, aunque menciona que este 

tipo de actividades comerciales llegan a ser complicadas en cuestión de tiempo, ya que 

el comprador puede tener urgencia por conseguir los artículos o esta venta puede 

demorarse bastantes días, por lo que busca gestionar su tiempo de la mejor manera sin 

afectar sus actividades académicas, comerciales y personales. 

Una de las principales razones por las cuales Evelin considero el llevar a cabo 

actividades de comercio social fueron que este tipo de emprendimiento requiere una 

inversión inicial relativamente baja (aproximadamente dos mil pesos) por lo que se podía 
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permitir experimentar e iniciar un emprendimiento con un riesgo bajo. Evelin señala que 

el pertenecer a grupos de venta le permite obtener mayor visibilidad y reconocimiento, 

ya que, al tratarse de un grupo de venta de una zona específica de la Ciudad, se va 

creando cierta reputación al cerrar ventas y tener buenas referencias de su trato, 

productos y labor de venta. 

Posteriormente se tuvo un acercamiento con Devani de 25 años, ella indica que 

inicia su emprendimiento en redes sociales en diciembre del 2020 teniendo como 

principal motivación el tener un recurso económico propio sin descuidar a su hijo de 7 

años; ella inicio vendiendo esferas comestibles personalizadas en forma de uvas ya 

quiso fusionar dos productos de temporada dándoles un toque de creatividad propia 

reinventando un producto tradicional; para poder comercializar este producto creó una 

página de Facebook “Ikde creaciones” y compartía su página en grupos de ventas para 

poder tener más visibilidad. 

Sus productos son personalizados elaborados principalmente de frutas y dulces, 

y que son productos relativos a la temporada del año: navidad, San Valentín, día de 

muertos, etc. Devani se muestra muy contenta con su labor emprendimiento, expresa 

que disfruta su labor, tiene una independencia económica y puede cuidar de su hijo 

pequeño. Devani utiliza WhatsApp, Facebook e Instagram, hace diferenciación entre las 

diversas plataformas ya que en Facebook tiene un mayor número de seguidores 

(aproximadamente 500), y en Instagram tiene un numero mucho menor, por lo que 

realiza las publicaciones en su página de Facebook por la visibilidad que tiene y que 

Instagram y WhatsApp funcionan como un “complemento” por el cual la pueden contactar 

y ver imágenes de sus productos. 

Devani menciona que no contaba con un capital inicial grande, por lo que tuvo que 

pensar y sacar a relucir su creatividad para recuperar su inversión y buscar generar una 

ganancia económica importante; para la fijación de precios tiene muy en cuenta a los 

precios del mercado en cuanto a productos que pueden ser similares, tratando de sumar 

un porcentaje de utilidad; Devani trata siempre destinar un monto para poder reinvertir 

en su emprendimiento y seguir con su labor económica y ampliar su catálogo. 
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Un aprendizaje personal que menciona es que hacer algo que le gusta y atreverse 

a hacerlo, tener constancia, dedicación y estar al informada acerca de las tendencias del 

mercado para poder estar vigente. 

Ilustración 23 

Plataforma Facebook           

Fecha de Publicación Fecha de Captura   Comentarios 

Fecha:  02/12/2023 Fecha:  04/12/2023   

  

          
Foto | Screenshots      
       
       
 

  
      

       Interpretación 

       

Se trata de una fotografía promocional 
mostrando ejemplos de productos 
personalizados y de ocasiones especiales 
como puede ser un cumpleaños 

       
       
       
       
       
       
       
       
       

       

       Categorías 

         

       Imagen promocional que muestra una 
diferenciación entre los demás productos 
ofrecidos en el mercado a través de la 
creatividad  

       
       

       

       Tecnológico 

       
Uso de imágenes que invitan a la compra 
y que muestran además una identidad de 
marca. 

       
       

          

Fuente: Elaboración propia. 

Las redes sociales le brindan comodidad al poder publicar productos en cualquier 

momento del día, el alcance y el poder gestionar su tiempo; pero también menciona que 
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tienen sus desventajas y dentro de las principales se encuentran las estafas, por lo que 

al tratarse de pedidos grandes busca pedir anticipos. 

Al cuestionarle si ha tratado de establecer un negocio establecido Devani 

menciona que no, ya la flexibilidad en cuanto al tiempo que este emprendimiento le brinda 

es la fundamental para ella. 

Posteriormente se procede a la entrevista con Jessica de 32 años, quien menciona 

tener dos proyectos, uno relacionado a ropa, de su hijo pequeño, en un principio tenía la 

idea de donarla, pero al estar en una situación económica complicada opto por venderla, 

teniendo un primer acercamiento por WhatsApp a contactos y después quiso ampliar 

esto por medio de una página de Facebook, esta labor la llevo a cabo por seis meses 

aproximadamente; posteriormente creo una página para tener un negocio relacionado a 

snacks. 

Menciona que el emprendimiento por medio de redes sociales para ella tiene una 

ventaja muy importante sobre otros tipos ya que le permite tener versatilidad al momento 

de escoger productos y obtener ingresos, por ejemplo al vender ropa se dio cuenta que 

la ropa era muy fácil de vender, pero que no le permitía tener un ingreso alto, al contrario 

de la comida o dulces con los cuales puede obtener un mejor ingreso; además menciona 

que se puede tener versatilidad en el concepto, poder utilizar herramientas como 

Ilustrator y Photoshop en un nivel básico, para crear menús, tarjetas de presentación y 

el logo con un sello personal; estas herramientas comenzó a utilizarlas en su empleo en 

una asociación, el cual lleva a la par de su emprendimiento. 

Las redes sociales que utiliza son WhatsApp, Instagram y Facebook, quiere 

familiarizarse con este tipo de herramientas con miras al futuro de quizás crear su propia 

página web para ofrecer sus productos. Actualmente se encuentra en proceso de 

cambiar el producto a ofrecer, se trata de mesas de dulces ya que considera que puede 

obtener una mejor ganancia por lo que ha llevado a cabo pruebas con familiares y amigos 

para verificar la factibilidad del negocio y establecer los paquetes que puede ofrecer, 

además ha llevado una investigación acerca de sus posibles consumidores y se ha dado 

cuenta que la creatividad y personalización es un aspecto que impera en el mercado 

siendo un diferenciador importantísimo; continuando con lo anterior adquirió a un curso 
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en las mismas redes sociales para poder tener ideas en el cual pudo observar videos y 

fotografías para poder crear y presentar su producto siendo para ellos la parte primordial 

de su emprendimiento. 

Jessica menciona que ha tenido un cambio de pensamiento ya que no pensaba 

que a través de las redes sociales pudiera comenzar a emprender, pero que la visibilidad 

que estas le han dado es un aspecto muy importante pudiendo llegar a más personas. 

Jessica expresa mucho orgullo al crear su logo en Ilustratror, ya no que pensaba utilizar 

esta herramienta, pero al tratar de dar una imagen más llamativa a su emprendimiento 

se ha animado a llevarlo a cabo. 

Posteriormente se lleva a cabo la entrevista con Ana Ávila de 25 años, quien inicio 

justo en pandemia, quien comienza a vender postres en específico mini hot cakes, 

escoge este producto para diferenciarse de los productos ofrecidos por el rumbo ya que 

considera que en su mayoría eran productos salados; menciona que el mayor beneficio 

observado de sus ventas por redes sociales es lo económico y la independencia que con 

eso obtiene. 

Las redes que utiliza son WhatsApp, Instagram y Facebook, en específico esta 

última ya que cree que un gran número de personas tienen acceso a ella y la utilizan, es 

por ello que pertenece a grupos de ventas de la colonia para tener mayor oportunidad de 

ventas; trata de diferenciarse de la competencia en la presentación de sus mini hot cakes 

pero además ofreciendo un producto de calidad y cantidad para que puedan estar en 

una situación de ganar-ganar. 

Considera que este emprendimiento no solo le ha ayudado económicamente, es 

gracias a esto que también ha visto un crecimiento personal ya que considera ha 

mejorado su interacción con las personas a raíz de su trato con lo clientes, además de 

que ha visto también que ha observado una evolución muy importante en relación a su 

toma de decisiones las cuales ahora son más informadas y mejores. 

Ha tomado cursos para ofrecer más productos como lo es las sodas italianas, ella 

tiene la idea de continuar su emprendimiento y visualiza en un siguiente paso el 

comenzar a repartir por medio de plataformas digitales tales como Uber Eats o Rappi, 



98 

además de tomar cursos (menciona repostería y barista de café) los cuales no ha podido 

tomar por falta de tiempo. 

Ilustración 24 

Plataforma Instagram           

Fecha de Publicación Fecha de Captura   Comentarios 

Fecha:  23/09/2023 Fecha:  10/12/2023   

  

          
Foto | Screenshots      
       
       

       

 

  
      Interpretación 

       

Se trata de una fotografía promocional 
prospectando el interés de los posibles 
consumidores de un producto de 
temporada 

       
       
       
  

 

    
       
       
       
       
       

       

       Categorías 

         

       Imagen promocional que muestra una 
diferenciación entre los demás productos 
ofrecidos en el mercado a través de la 
creatividad  

       
       

       

       Tecnológico 

       
Uso de imágenes que invitan a la compra 
y que muestran además una identidad de 
marca. 

       
       

          

Fuente: Elaboración propia. 
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Discusión y recomendaciones 

Las emprendedoras mexicanas han estado en una búsqueda constante de nuevos 

modelos de negocio en los cuales incursionar motivadas principalmente por situaciones 

económicas y socioculturales desfavorables a lo largo del tiempo; es a través de las 

nuevas tecnologías de la información en donde han encontrado un nuevo modelo de 

negocio por medio del comercio social el cual han adoptado y mediante el han logrado 

satisfacer significativamente sus necesidades económicas, sociales y familiares. 

Este fenómeno ha tenido un gran impacto económico y administrativo, lo cual ha 

provocado una evolución y transformación en la forma de hacer negocios en un mundo 

cada vez más interconectado mediante las tecnologías de la información: las 

emprendedoras han ido transformado su entorno y revolucionado sus procesos de venta 

así como optimizando la gestión de sus negocios y recursos disponibles; es en este 

contexto que las mujeres emprendedoras han demostrado tener una capacidad de 

adaptación y adopción de la tecnología importantísima, así como de una comprensión 

sagaz del entorno y del mercado. 

Si bien las mujeres han obtenido beneficios económicos significativos, hay que 

hacer notar que las mujeres emprendedoras no han extendido el emprendimiento 

mediante la generación de una empresa establecida dentro de los marcos legales y 

fiscales de México; esto se considera de gran importancia ya que si no continúan su 

emprendimiento mediante una empresa establecida se corre el riesgo que se estanquen 

en un nuevo piso pegajoso ya que se quedan en un espacio en el cual no pueden tener 

acceso ventajas que obtendrían al instituir una empresa como lo es tener un mayor 

acceso al financiamiento y créditos, protección en el aspecto legal y de seguridad social, 

así como el contar con estructuras fiscales y contables que permitan obtener beneficios 

en esos rubros con lo cual se pueden tener implicaciones negativas a largo plazo de 

continuar con esta tendencia.  

Teniendo en cuenta lo anterior, se considera importante el orientar a las mujeres 

emprendedoras a instituir empresas establecidas para tener una mejora importante en 

los beneficios económicos, ya que actualmente los beneficios que obtienen solo han 

servido, en su mayoría a satisfacer necesidades básicas; las mujeres continúan con el 
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emprendimiento modificando solamente los productos y servicios sin un cambio 

sustancial o una evolución del negocio; se deben abordar de raíz las problemáticas y 

obstáculos que les impiden llevar cabo esta formalización, ya que de subsanar estas 

cuestiones no solo contribuiría al crecimiento de las emprendedoras sino también al 

fortalecimiento del medio emprendedor en el país.  

Las mujeres a menudo enfrentan barreras y desafíos que pueden influir en su 

confianza para comenzar a emprender, como lo son los estereotipos de género 

arraigados con el tiempo, barreras culturales, sociales y brechas en el acceso a recursos 

económicos las cuales limitan el crecimiento de los emprendimientos generados por las 

mujeres; y no solo el acceso para comenzar a emprender, sino también una vez puesto 

en marcha el emprendimiento es complicado acceder a créditos o financiamiento para  

continuar con el mismo ya que se les solicita una gran cantidad de requisitos y trámites 

por parte de las instituciones financieras lo que genera que las mujeres opten por utilizar 

recursos propios o familiares, la escasez de las oportunidades económicas es un gran 

reto para las mujeres emprendedoras y a lo anterior podemos sumar la falta de 

representación, el miedo a fallar, la falta de reconocimiento del trabajo no remunerado y 

la falta de visibilidad de casos de mujeres empresarias exitosas puede afectar de gran 

manera la percepción de las mujeres sobre sus posibilidades de triunfo,  

Continuando con lo anterior, para las mujeres mexicanas no existen muchos 

ejemplos de emprendedoras exitosas y necesitan saber más acerca de estos testimonios 

de éxito “pues el 96% dice sentirse inspiradas con sus historias y la empresaria que más 

admiran es Carolina Herrera” (Meza Rodríguez, El economista, 2023) es con ello que se 

visibiliza que no existen historias de éxito en nuestro país bajo la cual se pueden sentir 

identificadas e inspirarse para el logro de sus objetivos. 

Ahora bien, si bien es cierto existen apoyos económicos por parte del estado 

mexicano para con las mujeres emprendedoras, muchos de estos apoyos han ido 

desapareciendo lo que afecta a las emprendedoras en su esfuerzo para poder iniciar o 

seguir con sus emprendimientos; además se observa que las instituciones que 

proporcionan este tipo de apoyo no dan un seguimiento puntual acerca de las actividades 

y evolución del emprendimiento por parte de las mujeres, el no contar con este tipo de 
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información dificulta el poder llevar a cabo un seguimiento y evaluación continua tanto 

de la evolución de las emprendedoras, los emprendimientos así como de los programas 

sociales y con ello tener las herramientas para poder llevar a cabo cambios necesarios 

para tener una mejora continua en cuanto al contenido de los programas de apoyo 

brindando no solo apoyo económico, sino también diversas herramientas necesarias 

para lograr un impacto económico sostenible.  

Asimismo, se observó a lo largo de las entrevistas que el método de fijación de 

precios es totalmente empírico, lo que puede conllevar un riesgo enorme en cuanto la 

supervivencia del negocio y más aún si se busca comenzar un negocio establecido, ya 

que los precios de productos y servicios suelen sufrir variaciones derivado de la inflación, 

por lo es necesario el revisar y actualizar los mismos para realizar ajustes sin afectar los 

márgenes de ganancia; es imperativo que se lleven a cabo un análisis de costos para 

poder encontrar áreas de oportunidad y mantener los costos bajo control, así como el 

tener herramientas con las cuales poder negociar con los proveedores y poder conseguir 

descuentos por compras a determinado volumen; además es importante establecer un 

plan a largo plazo en el cual establecer metas y objetivos con el objeto de crecer en 

cuanto a la cartera de productos así como ampliar mercados.  

La falta de recursos económicos, la falta de conocimientos especializados en 

cuanto a la gestión del negocio, la determinación de precios, el gran número de trámites 

y periodos importantes de tiempo y los costos para llevar a cabo los trámites necesarios 

para formalizar y crear una empresa son las dificultades que se han enfrentado las 

mujeres para pertenecer a la economía formal del país; se deben habilitar mecanismos 

mediante los cuales las mujeres puedan formalizar su emprendimiento y generar una 

empresa por medio de la cual se dé un crecimiento económico para las mujeres 

emprendedoras así como un mayor aporte a la economía del país y la sociedad, como 

menciona Zevallos: “ser informal no es lo ideal, pero es parte del proceso de desarrollo 

empresarial. De ahí la importancia de apoyar a las empresas y emprendedores en su 

evolución y no cortarles las alas antes de que puedan volar” (Zevallos, 2013). 

Es importante señalar que, si bien el comercio social en el año 2020 fue de gran 

importancia para la supervivencia de las mujeres emprendedoras y de sus familias, el 
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emprendimiento realizado y sus actividades comerciales se han estancado en cierto tipo 

de productos y servicios, no han ofrecido un grado de innovación importante en este 

apartado, esto se deriva del miedo a asumir riesgos y a la percepción de que el introducir 

otro tipo de productos más especializados puede llevar a posibles pérdidas económicas, 

derivado de la incertidumbre acerca de la aceptación de los productos y una inversión 

inicial más grande; aunque también es importante mencionar que el superar esta 

incertidumbre por parte de las mujeres puede suponer un crecimiento así como abrir 

nuevas y mejores oportunidades de negocio. 

Conclusiones. 

Las mujeres vivieron una situación apremiante en la Ciudad de México durante la 

pandemia COVID-19, y es derivado de las diversas restricciones sanitarias por lo cual 

renovaron sus ideas de negocio logrando con ello aprovechar el comercio social para 

poder generar ingresos y subsistir económicamente. Esto va muy de la mano con lo 

expresado por Jaramillo y su definición de emprendimiento “la capacidad del ser humano 

para salir delante de manera novedosa a través de ideas renovadas” (Jaramillo, 2008, 

pág. 1); aquí se puede observar como las mujeres emprendedoras han logrado un 

cambio de económico y social importante y a su vez han logrado a su vez una mayor 

visualización como objeto de estudio en artículos académicos y editoriales. 

Aunque en la hipótesis inicial se especulaba que los beneficios económicos eran 

los más importantes o los tenían un mayor peso al momento de emprender, a lo largo de 

los cuestionarios y las entrevistas, se observó que si bien estos beneficios si eran 

importantes, las emprendedoras también valoran igual o en mayor medida el poder ser 

independientes y poder gestionar su tiempo así como el poder autorrealizarse teniendo 

un negocio propio en el cual puede ofrecer productos originados de un proceso creativo 

propio; además las mujeres emprendedoras a través del comercio social han sido 

generadoras de cambio e innovación ya que, al crear y hacer crecer sus 

emprendimientos las mujeres demuestran y son conscientes de sus capacidades 

cualidades y habilidades, así como de la capacidad de iniciar emprendimientos, liderar y 

tener éxito en el ámbito de los negocios, con ello inspiran a otras mujeres a seguir sus 

pasos y a desafiar las barreras tradicionales apoyando en muchas veces causas sociales 
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como la sostenibilidad y la igualdad de género creando con ello un impacto positivo en 

la sociedad. El comercio social ha resultado ser una herramienta poderosa no solo para 

la obtención de recursos económicos, sino también para empoderar a estas 

emprendedoras proporcionándoles las herramientas y oportunidades necesarias para 

progresar en un entorno económico y social en constante evolución. 

Siguiendo con lo anterior podemos encontrar una definición afín, como expresa 

Rojas (2003) quien señala que para desarrollar un verdadero espíritu emprendedor es 

necesario:  

• Hacer las cosas, no buscar excusas ni razones para demostrar que no se 

puede hacer;  

• Levantarse con más fuerza cada vez que se caiga, nunca se empecine en 

buscar el motivo de tu fracaso;  

• Sé digno, consciente, responsable de tus actos;  

• Sé creador de algo, un hogar, una empresa;  

• Entiende que el trabajo honrado y bien habido no es una necesidad ni 

sacrificio, sino un privilegio y oportunidad que nos brinda la vida, y  

• Comprende la necesidad de una nueva disciplina, básala en principios 

sanos y ten suficiente pasión, fuerza de voluntad, autoconfianza e iniciativa 

para adoptarla. 

Dentro de estos conceptos podemos destacar el levantarse con más fuerza: las 

mujeres han encontrado obstáculos a lo largo de su vida laboral y muchas veces buscan 

además compaginar sus actividades laborales con su rol en el hogar, es por ello que han 

creado oportunidades en áreas en las cuales tienen conocimiento y experiencias previas, 

el comercio social es un área que han elegido quizás por las limitaciones que les han 

sido impuestas para acceder a otro tipo de sector, además de que es menor la exigencia 

en términos de capital económico e infraestructura para poder comenzar, algunas 

entrevistadas señalaron que el capital inicial fue mucho menor comparado con otro tipo 

de negocios o emprendimientos. 



104 

Ahora bien, además se puede deducir que las mujeres debido a la precarización 

del trabajo y oportunidades laborales han optado por realizar el emprendimiento por 

medio de las redes sociales utilizando en gran medida su creatividad y tenacidad para 

lograr un beneficio económico, buscando tener la flexibilidad de tiempo y espacio para 

consolidar su “doble presencia”, creando nuevas oportunidades, utilizando los recursos 

que tienen a la mano tanto económicos, tecnológicos y materiales; han logrado reducir 

al paso del tiempo la incertidumbre y se han constituido en como un agente que trata de 

modificar su entorno para, quizás sin estar plenamente conscientes, influir en el mercado 

mediante la proactividad y la identificación de oportunidades de negocio.  

Sumado a lo anterior, las mujeres lograron identificar el push del mercado laboral 

para enfrentar los desafíos que surgieron en ese  ámbito y por el cual fueron severamente 

afectadas y, han teniendo una actividad proactiva reaccionando a los cambios radicales 

durante el confinamiento, ya que los sectores en los cuales las mujeres se podían 

desarrollar laboralmente fueron fuertemente golpeados económicamente como lo fue por 

ejemplo, el sector turístico, es por ello que han optado por el emprendimiento y el 

autoempleo identificado necesidades que fueron surgiendo y han creado productos o 

servicios que se ajustan a las nuevas demandas del mercado. 

Además, las mujeres han logrado reaccionar para generar un pull del mercado 

laboral al ser proactivas en la generación de negocios propios orientada por las posibles 

necesidades económicas y las aspiraciones de concretar un negocio o autoempleo en 

lugar de seguir siendo relegadas como empleadas en empresas en las cuales quedan 

atrapadas en los “pisos pegajosos” o “escaleras rotas”. 

Las entrevistadas expresaron el comenzar y seguir el comercio en redes sociales 

debido a varias razones, dentro de las principales está que las redes sociales ofrecen a 

este tipo de emprendedoras la oportunidad de llegar a un público más amplio y diverso 

en comparación con los medios tradicionales de venta ya que  pueden promocionar sus 

productos o servicios a nivel local o fuera de su comunidad/localidad, lo que les brinda 

un mayor potencial de ventas y crecimiento; aunado a lo anterior, el emprendimiento en 

redes sociales generalmente requiere una inversión inicial y requisitos mínimos en 

comparación con la apertura de una tienda física o el lanzamiento de un negocio 
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tradicional: las mujeres pueden comenzar un negocio en línea con una inversión 

relativamente baja lo que reduce los riesgos financieros.  

Por otra parte, por medio del comercio social las mujeres activan redes 

independientes de comercio y fomentan la creación de nuevos mercados a través de una 

o más redes sociales las cuales cuentan con una gran tasa de penetración entre los 

usuarios de las TIC´s, reconvirtiendo un instrumento de ocio en una oportunidad de 

negocio, con respecto a lo anterior Elizundia (2014) señala que estas redes construidas 

por mujeres emprendedoras son más pequeñas que las de los hombres, menos diversas 

y buscan el apoyo familiar y de otras mujeres por lo que redes sociales como Facebook, 

estas redes sociales demostraron ser un punto de encuentro importante mediante el cual 

las emprendedoras pudieron crear bazares y ofrecer sus productos/servicios llegando a 

personas con gustos o necesidades similares o afines y con ello lograr un 

posicionamiento para poder lograr una fidelización para con los compradores 

Hay que mencionar, además que las redes sociales facilitan la conexión con otras 

emprendedoras y la creación de comunidades en línea, las mujeres pueden encontrar 

en estas apoyo, pueden compartir conocimientos, colaborar en proyectos conjuntos y 

establecer relaciones comerciales a través de las redes sociales, esto fomenta un 

ambiente de apoyo y crecimiento mutuo ya que estas comunidades que se crean entre 

mujeres que ejercen el comercio social permiten y fomentan una comunicación directa y 

personalizada con los clientes mediante la cual las emprendedoras pueden responder 

preguntas, recibir comentarios y conocer las necesidades y preferencias de sus clientes 

de manera rápida y eficiente, permitiéndoles  ajustar sus productos o servicios en función 

de los comentarios y mejorar la satisfacción del cliente, pudiendo obtener con ello una 

mayor exposición y aumentar su base de clientes por medio de la reputación que han ido 

ganando por medio de comentarios de clientes y otras emprendedoras pertenecientes a 

los grupos.  

De acuerdo al cuestionario y entrevistas aplicadas, se deduce que es a través del 

comercio social que las mujeres han encontrado un canal de ventas eficaz para 

vincularse con un mercado más amplio, ya que este tipo de comercio electrónico les 

permite promover sus productos/servicios con una mayor flexibilidad, ya que hacen uso 
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de herramientas no tan sofisticadas y a las cuales tienen un acceso relativamente fácil: 

un teléfono inteligente con conexión Wi-Fi o datos móviles, el acceso a plataformas 

digitales con acceso gratuito como lo son las redes sociales, en la cuales pueden llevar 

actividades comerciales y, sumado a lo anterior e impulsando esta actividad comercial 

se encuentran la creatividad siendo este un aspecto importantísimo para poder 

diferenciarse del resto de productos y/o servicios ofrecidos por la competencia, desde 

las imágenes utilizadas para dar a conocer los productos, la descripción de los mismos, 

la posibilidad de personalizar productos y servicios, hasta la posibilidad de crear y 

compartir historias acerca de clientes satisfechos; también son dignos de mencionar los 

conocimientos y habilidades adquiridas a través del tiempo por medio de 

emprendimientos anteriores, así como de conocimientos académicos básicos adquiridos 

durante la educación media superior. 

Por otro lado, es importante destacar que a lo largo del tiempo las mujeres han 

buscado activamente mejorar sus ingresos económicos y con ello obtener un 

empoderamiento económico, las mujeres han buscado oportunidades mediante las 

cuales puedan tener un crecimiento e independencia económica y lo han ido concretando 

por medio de sus emprendimientos: han ido creando autoempleos aprovechando 

oportunidades y bondades que les brindan las TIC´S.  

De ahí que las mujeres consideran que el comercio social ha sido una herramienta 

valiosa e importante para lograrlo, ya que es gracias a este tipo de comercio que han 

logrado obtener ingresos económicos además de contar con una gestión más efectiva 

de sus recursos principalmente del tiempo dedicado a realizar sus ventas, ya que les 

permite desarrollar diversas actividades personales, académicas y familiares además de 

las comerciales pudiendo con ello superarse personal y profesionalmente, asimismo el 

comercio social les permite diversificar sus productos dependiendo de la temporada y de 

la moda, pueden modificar sus procesos de ventas, y no solo les permite tener una 

inversión inicial pequeña sino que también les permite irla modificando dependiendo de 

sus necesidades.  

Lo anterior es de gran relevancia, las mujeres emprendedoras por medio del 

comercio social cuentan, en general con recursos económicos y financieros limitados, se 
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trata de ahorros personales, familiares o préstamos personales los cuales deben ser 

gestionados de una forma eficiente para poder hacer frente a los gastos personales, 

familiares y del hogar de las emprendedoras y a ello sumar los costos derivados del 

emprendimiento como lo son la compra de productos o insumos, además de tratar de 

destinar un porcentaje al ahorro. El cuestionario y las entrevistas dejan ver que las 

mujeres son plenamente conscientes de los recursos físicos y tecnológicos con los que 

operan, y es por ello que buscan una mejora constante de estos recursos a través de la 

compra de teléfonos inteligentes, así como la mejora y/o contratación de servicios de 

telecomunicación, mejorando y tratando de asegurar con ello el poder continuar con su 

labor de venta.  

Por otro lado se observa que las mujeres fueron incursionando en el comercio 

social por cuestiones de seguridad, es por ello que muchas prefirieron la venta por medio 

de plataformas sociales sobre el comercio tradicional en lugares físicos: se sentían más 

seguras al tener un primer acercamiento con los clientes potenciales por medios 

electrónicos, mediante este se procedía a realizar la negociación de punto de entrega 

así como de precios y finalmente ya con las condiciones plenamente establecidas se 

realiza la contra entrega en un punto que consideran les brinda seguridad para realizar 

la transacción. 

Es importante resaltar la sobresaliente habilidad de organización que las mujeres 

emprendedoras han llevado a cabo, esta les ha permitido crear y establecer 

comunidades virtuales en las que se han consolidado y han maximizado y aprovechado 

sus recursos mediante apoyo, asesoramiento y orientación mutua entre emprendedoras; 

es por lo anterior que no solo han generado valor al mercado meta, sino también han ido 

generando diversas ventajas competitivas; estas ventajas competitivas incluyen 

habilidades de comunicación necesarias para construir relaciones solidas con los clientes 

fomentando con ello la lealtad y creando un intercambio de información en la cual se 

facilite la recepción de comentarios para ajustar los precios y los productos dependiendo 

de las necesidades del mercado, seguidores en redes sociales y con el grupo de ventas, 

induciendo con ello el apoyo mutuo. 
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Sumado a lo anterior, la colaboración activa entre las mujeres pertenecientes al 

grupo de ventas ha sido un factor de gran importancia ya que ha ido fortaleciendo la 

participación de las diversas integrantes para adaptar las formas de ofrecer sus 

productos/servicio, así como adaptar los productos a los cambios y tendencias que se 

van generando en el mercado, esto se da por el intercambio de ideas, conocimientos y 

experiencias. Se considera crucial detectar e identificar que capacidades y recursos son 

valiosos, raros, difíciles de imitar y no sustituibles con el fin de fortalecer aumentar y 

sostener la ventaja competitiva para tratar de garantizar el logro de objetivos a nivel 

personal y del grupo de ventas. 
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Guías de entrevista semiestructurada 

Presentación: 

“Buenos días/buenas tardes/buenas noches.  

Muchas gracias por aceptar participar en este estudio acerca de las mujeres que 

emprenden a través del comercio realizado a través de redes sociales, es importante 

este estudio para conocer y tratar de profundizar en tus experiencias, conocimientos, 

actividades de acuerdo al rol que desempeñas dentro del grupo de compraventa para 

enriquecer la información obtenida a través del cuestionario que amablemente aceptaste 

contestar”. 

Es importante dejar claro que no está obligada a contestar todas y cada una de 

las preguntas. en caso de ser necesario se puede hacer una pausa. 

Además, se debe subrayar el motivo de la entrevista, es meramente informativa, 

sin fines de lucro y solo es parte de una estadística seleccionada que al fungir como líder 

de un grupo de mujeres emprendedoras se busca conocer/ profundizar una parte de la 

dinámica interna de este tipo de grupos/movimientos. 

¿Hace cuanto iniciaste en tu primer emprendimiento por medio de redes sociales? 

¿Dime tres emociones/sentimientos que tuviste en tus inicios? 

¿Con que producto empezaste tus ventas, has cambiado los mismo? 

¿Es tu primer emprendimiento por medio de redes sociales? De no ser así 

¿Cuáles fueron las enseñanzas asimiladas en tu primer emprendimiento y cómo las han 

empleado a lo largo de su progreso actual en el comercio social? 

¿Cómo describirías tu proceso de venta? 

¿Qué redes utilizas y por qué?  

¿Consideras que hay diferencias importantes entre las plataformas en las cuales 

realizas tus ventas y si has detectado cambios de estrategia de venta a través del 

tiempo? 
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¿Qué beneficio económico ha tenido impacto o aportado más a través de tu 

emprendimiento? 

¿Cómo realizas la administración de tu negocio en cuanto a los beneficios 

económicos que has tenido (inversión, reinversión y compra de tecnología)?  

¿Cuál consideras que es tu estrategia de fijación de precios?  

¿Ha evolucionado el método o estrategia de fijación de precio mediante el cual 

estableces el precio de tus productos? ¿Cómo?  

¿Consideras que para iniciar con un emprendimiento por medio de redes sociales 

debes tener inversión inicial grande?  

¿Has tenido pérdidas en tus ventas, cuál fue la lección aprendida? ¿Has 

compartido dicha lección con alguien más? 

¿Crees que puedes mejorar tus habilidades para proporcionar atención al cliente, 

publicar actualizaciones en cuanto a productos/servicios ofrecidos, precios, ubicaciones, 

recibir pedidos, etcétera? ¿Cómo? 

¿Cómo percibes que se lleva a cabo la colaboración entre el grupo de ventas, has 

visto algún tipo de evolución o cambio? 

¿Crees que la situación de riesgo económico es igual como en tus inicios? 

¿Qué has logrado hasta ahora en lo personal? 

Ahora que eres líder de grupo ¿Cómo apoyas a tus integrantes? ¿Te consideras 

una guía de tus compañeras? 

¿Cuál ha sido tu contribución para apoyar el crecimiento de las 

mujeres/compañeras de tu grupo? 

¿Por qué eres diferente de la competencia?  

¿Qué te hubiera gustado saber antes de emprender a través de redes sociales? 

¿Qué temas y/o habilidades consideras más importante o de mayor ayuda para 

lograr un emprendimiento exitoso? 
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¿Qué profesión te hubiese gustado estudiar/ejercer? 

¿Puedes definir cuál es el desafío más importante a lo largo de tus 

emprendimientos? 
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