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Empoderamiento femenino
a través del emprendimiento:
Derrumbar barreras y construir
entornos

Francisco Javier Haro Navejas

Claudia M. Prado-Meza

Los capitulos que componen este libro son producto de investiga-
ciones originales nacidas del terreno y del contacto con mujeres
que realizan tareas multiples con remuneraciones monetarias insufi-
cientes y, muchas veces, impagas. Ademds, en el proceso se encuen-
tran con barreras dificilmente franqueables de tipos legal y cultural
que se expresan en la imposibilidad de obtener apoyos financieros o
institucionales.

Las personas que participan en este libro nos permiten aso-
marnos a la complejidad del fenémeno del emprendimiento femeni-
no, y muestran la necesidad de enfoques multifacéticos que permiten
analizar las realidades de las mujeres. Idealmente, estas investigacio-
nes podrian ayudar a que los esfuerzos emprendedores fueran apun-
talados con politicas publicas y financiamiento.

Investigar sobre mujeres emprendedoras implica visibilizar
retos que no se superan ficilmente, pero que en el proceso de acumu-
lacién de conocimiento se realizan avances considerables, asi sea so-
lamente como el abrir el campo a nuevas investigaciones y presentar
nuevos ojos a viejos debates.
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Una de las fortalezas de este libro es que se trata de un es-
tuerzo colectivo que retine en un solo espacio a autoras con trayecto-
rias y formaciones muy diversas. Esto permite ofrecer distintas mira-
das sobre las mujeres emprendedoras y empresarias, logrando magni-
ficar los esfuerzos que muchas de ellas realizan para iniciar, sostener
o hacer crecer sus negocios en contextos desiguales. También se in-
cluyen capitulos escritos por autores hombres, quienes desde su pro-
pia experiencia comparten perspectivas y aportan a la reflexién co-
lectiva. Como sefiala Sandra Harding (1998), los hombres también
pueden aprender a escuchar las distintas experiencias de las muje-
res —en este caso, las emprendedoras y empresarias— y luego utili-
zar lo aprendido para, de manera critica, “repensar las instituciones
de la sociedad, sus culturas y pricticas” (p. 176). Por ello, este libro es
también un espacio para voces masculinas aliadas que buscan sumar
a una lucha colectiva por relaciones mds justas y equitativas.

En los niveles general y prictico, a escala planetaria, uno de
los temas a debatir es si el denominado emprendimiento empodera
a las mujeres o es solamente otra forma de precarizacién laboral que
les permite sobrevivir en condiciones materiales poco satisfactorias.
En los paises con menores oportunidades laborales, por lo mismo de
ingresos bajos, es precisamente donde ellas optan por arriesgarse a
la aventura de poseer y dirigir un negocio (World Bank, 2024). Las
mujeres emprenden por necesidad mas que por el aprovechamiento
de oportunidades, aunque aumenta el nimero de las que lo hacen por
considerar que su accién impactard en la transformacién de su entor-
no. La llamada Actividad Empresarial Total de las mujeres (TEA,
por sus siglas en inglés), en el mundo, aunque crece, muestra atin dis-
paridad: por cada hombre, 0.8 mujeres participan en la apertura de
negocios nuevos. Ademds de que eventos como la pandemia contri-
buyeron a una menor actividad empresarial femenina, pero ha em-
pezado a retomar su cauce. Esto no quiere decir que en los paises de
mayores ingresos el panorama sea radicalmente distinto. De acuerdo
a la Propiedad Empresarial Establecida (EBO, por sus siglas en in-

glés), las disparidades son enormes en la Republica de Corea, es de-



EMPODERAMIENTO FEMENINO A TRAVES DEL EMPRENDIMIENTO...

cir, alrededor del 24 % de los hombres frente al 15 % de las mujeres;
mientras que en el otro extremo se encuentra Luxemburgo con 5 % y
3 %, respectivamente (Babson College, 2024).

Las dificultades enfrentadas por las mujeres emprendedoras
se exacerban porque combinan esta actividad con otras actividades,
pueden ser sus estudios, un empleo formal, pero sobre todo con un
exceso de trabajo en el hogar, donde recaen sobre sus hombros mu-
chas de las tareas cotidianas, como la preparacién de comida y el cui-
dado de los hijos e hijas, y otras de orden no siempre extraordina-
rio, como la atencién de personas mayores y, o, enfermas. En el or-
den estrictamente econémico, las mujeres enfrentan obstdculos per-
manentes para acceder a financiamiento. México es una muestra de
ello. Entre personas de 18 a 70 afios, son mas hombres, 74.3 %, que
mujeres, 61.9 %, quienes contaban en 2021 con, por lo menos, un
instrumento financiero; mientras que sélo el 31.7 % de las mujeres
y 33.8 % habian accedido a un crédito ese mismo afio y de la misma
edad (INEGI, 2022).

Sin embargo, nunca se trata de un asunto enteramente mate-
rial. Diversos factores se combinan para impedir que las mujeres pue-
dan abrir y administrar un negocio que les permita llevar una vida
mds alld de la satisfaccién inadecuada de necesidades esenciales: ali-
mentacion, salud, educacién, diversién, principalmente. Los constre-
fiimientos son una montafia que parece inescalable: familia, insti-
tuciones religiosas, ausencia de educacién especializada, institucio-
nes financieras extractivistas, marco legal represivo, dificultad para la
creacién de capital social y una larga lista que no muestra la existen-
cia de patrones de conducta intrinsecos a su sexo que las harfan mds
conservadoras y temerosas para aventurarse en el mundo de los ne-
gocios.

Las personas que participaron en la elaboracién de los capi-
tulos nos ayudan a explicar las actividades de las mujeres en entor-
nos econémicos especificos, ademds de ser parte de la construccién
de lineas de investigaciones futuras. Aportan elementos para explicar
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comportamientos sociales sin recurrir a los reduccionismos de los en-
foques tradicionales, por ejemplo, de la sociologia weberiana.

En este sentido, podemos ubicar el capitulo “Identidad y re-
ligién catélica de dos mujeres empresarias y su relacién con la ges-
tién basada en valores de sus empresas familiares”, escrito por Gizelle
Guadalupe Macias, el cual es una exploracién sobre el papel del cato-
licismo en la identidad y en la creacién de valores de mujeres empre-
sarias. Este estudio de caso, basado en fuentes primarias, se realizé so-
bre la base de la induccién feminista que conduce a la creacién de una
teoria alimentada por las experiencias de dos mujeres en sus practicas
de gestién formadas por lo componentes identitarios.

Las élites, tanto politicas como econdmicas, asi como la po-
blacién mexicana en general, se presentan como amistosas y hospi-
talarias hacia los extranjeros. La evidencia utilizada, la recepcién que
se ha dado, en diferentes épocas, a espafioles, franceses, alemanes y
judios de diferentes paises, entre otros, pareceria demostrar que la
construccién que las personas mexicanas tienen de si mismas se ajus-
ta a la realidad. Del lado oscuro esta el trato dado a japoneses y corea-
nos, hasta cierto punto benigno, pero sobre todo el otorgado a las po-
blaciones afrodescendientes de diversos paises. En términos de mal-
tratos destacan lo sufrido por quienes llegaron de China y sus fami-
lias, no pocas ya, nacidas en México por siglos.

Los menonitas son una poblacién relevante para este tema.
Empezaron a llegar en 1921, con la venia de Alvaro Obregdn; si bien
han sido practicantes del cristianismo, sus valores y practicas sociales
son opuestas a las enarboladas por las élites del pais, por lo cual opta-
ron por su confinamiento espacial antes que por la integracién. Ori-
ginalmente asentados en municipios especificos de Chihuahua, Du-
rango y Zacatecas, se han movido al sureste, particularmente Cam-
peche.

En su sociedad los papeles asignados a los géneros son pre-
cisos y rigidos, aunque en términos de la produccién se alienta una
gran participacién de las mujeres en la agricultura. Mds alld de las re-
des y de algtin fenémeno musical, por decisiones compartidas, es poco
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lo que se conoce de estas comunidades, lo cual ofrece el primer lo-
gro “Del Home Economics al Business Economic de las menonitas
de La Honda, Miguel Auza, Zacatecas”, paginas a cargo de Marisol
Cruz Cruz, Humberto de Luna Lépez y Benito Robles Benitez, so-
bre la transicién de las mujeres menonitas en actividades domésticas a
empresariales en La Honda, Zacatecas. El tema central del capitulo es
analizar cémo un grupo de mujeres menonitas de La Honda, en Mi-
guel Auza, Zacatecas, han impulsado negocios que producen empleo
y bienestar en su comunidad. En este caso, como en el primer capitu-
lo, las mujeres tienen en sus principios religiosos, como la busqueda de
un don, y han sido guia para sus actividades econémicas. En este ca-
pitulo el estudio recurre a la teoria de juegos, de donde recuperan dos
formas de representacién: el laberinto y el diagrama de drbol. Quienes
lean este texto coincidirdn con nosotros en que una de las conclusio-
nes de mayor relevancia es que existe un proceso de cambio alentado
por la reinterpretacién que se hacen de las Sagradas Escrituras. Esto
se materializa en la voluntad de un supremo que conduce a las muje-
res en un universo de los negocios.

Rebeca del Pino Pefa ubica su investigacién como parte del
debate cientifico y de la praxis para fortalecer los derechos de las mu-
jeres. Ayudada de componentes teéricos de las habilidades directi-
vas, la autora realizé un estudio cuantitativo no experimental de tipo
transversal. De acuerdo con su herramienta tedrica, se propuso de-
tectar las habilidades directivas. Para esto trabajé con una muestra no
probabilistica por conveniencia de 470 empresarias de entidades eco-
némicas familiares. Este estudio, con un enfoque propositivo al suge-
rir un mayor desarrollo de acciones institucionales y de investigacidn,
identificé un perfil descriptivo que muestra un nivel mas avanzado en
un conjunto de habilidades directivas socio-emocionales. Estas ha-
bilidades abarcan las categorias analiticas de comunicacién, negocia-
cidén, inteligencia emocional, relaciones humanas y trabajo en equipo.

Las mujeres desempenan un papel secundario en la pesca, ya
sea en el procesamiento o en la comercializacién. Aunque en algu-
nas regiones, como en Sinaloa, han levantado una cooperativa para

11
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impulsar la sostenibilidad, con lo cual cada vez mis se involucran di-
rectamente en la pesca y en la recoleccién en las costas, ademids en la
elaboracién y reparacién de redes, asi como en la gestién y adminis-
tracién de recursos. Linda Mayell y Sofia Lorena Rodiles Herndndez
nos presentan el texto “Retos socioeconémicos de las mujeres comer-
cializadoras de pescado en Puerto Angel, Oaxaca’, en el que mues-
tran las dificultades y el papel que ellas juegan en el proceso ofreci-
do en el titulo. En este trabajo los reflectores se localizan sobre mu-
jeres que, como la mayoria, realizan grandes cargas de trabajo no re-
munerado y que viven otras horas de trabajo para llevar dinero para
mantener a la familia. Se trata de un trabajo que podria ser util para
el disefio de politicas publicas, ya que se propuso la contabilizacién
de las actividades econémicas pesqueras donde participan las muje-
res en Puerto Angel, Oaxaca. Gracias a esta tarea se avanza en la des-
cripcién de los retos necesarios para contar con politicas con perspec-
tiva de género, a lo cual se llegaria mediante el reconocimiento de la
existencia de los problemas de las mujeres, que se agravan con proce-
sos como el de la turistificacién.

El estudio de las estructuras ya sea sociales o legales, sobre la
construccién del género, es esencial. Las instituciones, a través de re-
gulaciones explicitas o no, obligan a las personas a comportarse de
acuerdo con las necesidades de los grupos dominantes, que en este
caso serian patriarcales. E1 comportamiento esperado abarca desem-
pefio laboral y forma de comportarse con sus superiores jerdrqui-
cos, pero cubre incluso las formas de vestir, que llegan a ser esencia-
les para lograr determinado estatus social y laboral. Susana Bereni-
ce Vidrio Barén, Jorge Ricardo Visquez Sdnchez, Alma Ruth Rebo-
lledo Mendoza, y Marco Antonio Barajas Figueroa, en un debatible
“sSindrome de la impostora o mujer alfa® Exploracion de la marca per-
sonal en el mundo digital de mujeres en puestos de alta direccién’,
estudian cémo las mujeres de los perfiles enunciados en el titulo en
puestos de alta direccién administran su marca personal en las redes
sociales. En su andlisis encontraron que, quien no invierte en ese ru-
bro, ve afectada su posicién de liderazgo. Una de sus conclusiones de
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mayor relevancia es que existe incremento de mujeres en puestos de
alta direccién que coincide con el tipo de mujeres alfa, quienes desa-
tian estereotipos tradicionales de género y fuertes.

La historia de la sociedad colombiana en el campo es tor-
mentosa. Las personas productoras han tenido mas de medio siglo
de dificultades, atrapados por el enfrentamiento y a veces por la colu-
sién de fuerzas armadas, paramilitares, guerrilla y sefiores de la dro-
ga, ademds de diferentes gobiernos en Bogotd, sin dejar de consi-
derar la intervencién estadounidense. En este contexto, las mujeres
participan de manera fundamental en la produccién de cacao, café,
flores y horticultura. Pese a que enfrentan las mismas dificultades
que las mujeres en todo el mundo, y algunas peores, son producto-
ras, administradoras y comercializadoras, entre otros papeles. Algu-
nos de estos temas son abordados en “Disefio de modelos de nego-
cio con las mujeres de la Asociacion AGROHOL a través de la Ruta
de Innovacién Social-PCIS-UNIMINUTO, Colombia”, a cargo de
Byron Armando Rico Otalora, Angélica Maria Guependo Silva y
Lina Maria Andrade Restrepo. Este capitulo aplica la ruta de la in-
novacién social para analizar modelos de negocio en unidades pro-
ductivas de café lideradas por mujeres en Ataco, Tolima, con lo cual
se busca fortalecer sus modelos de negocio y fomentar la innovacién.
Este capitulo se ubica espacialmente en Santiago Pérez. Para la rea-
lizacién de la investigacién recurrieron al método Ruta de la Innova-
cién Social, compuesto de cinco etapas para disefar y poner en mar-
cha una idea creativa que permita crear una solucién a un problema;
proceso que aterrizard en la innovacién social, como muestran en las
conclusiones a las que llegaron con el apoyo de instrumentos como el
lienzo Canva para identificar valor y resolver problemas. Las conclu-
siones muestran que hubo un empoderamiento de las mujeres em-
prendedoras a partir del proyecto.

Este libro cuenta con un capitulo puente entre regiones de
Colombia y México, el cual se titula “Desatios de mujeres empresa-
rias a nivel organizacional, estudio comparativo entre Colima, Mé-
xico y Granada, Colombia”, de Adriana Paola Nifio Torres, Norma
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Anggélica Verduzco Ceballos, y Angela Maria Nifio Torres. Es una
conexién de canales multiples: primero, porque representa el fruto de
la cooperacién interinstitucional; segundo, es la materializacién del
trabajo de tres académicas que han trabajado para cubrir varios as-
pectos de su profesion; finalmente, ademds del hecho de que se trata
de la colaboracién entre tres mujeres, es una base para alentar traba-
jos comparativos. Las autoras, con una metodologia cualitativa com-
parativa y descriptiva se plantearon el estudio de la participacién de
las mujeres empresarias para aportar al fortalecimiento organizacio-
nal. Es un texto rico en conclusiones propositivas, entre las que des-
tacan la necesidad de disefiar politicas y programas de las organiza-
ciones para reducir las brechas de todo tipo que permitan desterrar
discriminacién y prejuicios, ademds de brindar el acceso al financia-
miento y recursos.

La poblacién de Colima (INEGI, 1998), salvo un descenso
en la década de los afios veinte del siglo pasado, ha ascendido cons-
tantemente hasta llegar a 731,391 personas en 2020. Las mujeres en
esta entidad son 370,769, lo que las hace numéricamente mas que
los hombres, los cuales son 97.3 por cada 100 mujeres, cuya media-
na de edad es 31 afos. Para el tercer trimestre de 2030, la poblacién
de mujeres econémicamente ascendia a 168,276, de las cuales sola-
mente 4,739 habrian estado desocupadas. En ese lapso, 26,370 per-
sonas trabajaban por su cuenta y 8,807 realizaban trabajo no remu-
nerado. En el primer rubro, respecto al mismo lapso del afio anterior,
el nimero se incrementé a 652 mujeres y en el segundo fueron 736.

Los tdltimos capitulos de esta obra colectiva deben enmar-
carse en diferentes contextos, dentro de los cuales el estatal es ape-
nas uno de ellos y apenas un referente minimo para entender las di-
nimicas en las que participan las mujeres para sacar a flote a su fa-
milia o lograr culminar satisfactoriamente sus estudios universitarios,
donde la voluntad de unas y otras se ve enfrentada a diversos cons-
trefiimientos.

Albania Padilla Martinez, Lorena Herndndez Ruiz, y Rubi

Esmeralda Gémez Judrez se enfocaron en una investigacién que lle-
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va por titulo “Mujeres artesanas y emprendimiento en el estado de
Colima, México: una aproximacién a través de evidencia empirica”.
Su interés reside en las problemiticas alrededor de la organizacién.
Como se ha hecho en otras aportaciones a este libro, las autoras re-
curren a la metodologia cualitativa para analizar la evidencia empiri-
ca. Para futuras investigaciones, propias y de otras personas, algunas
de sus conclusiones podrian resultar de utilidad para debatir y buscar
diferentes dngulos para la investigacién. Las actividades artesanales
de las mujeres trascienden el lucro o lo cultural al convertirse en una
forma de organizacién comunal.

Renato Francisco Gonzilez Sinchez y Mayrén Polanco Gay-
tin se encargaron de un universo complejo, es decir, el de las universi-
tarias que trabajan. Algunas cifras nos permiten un atisbo al tema. En
el semestre de agosto de 2023, a enero de 2024, la matricula en las li-
cenciaturas de la Universidad de Colima (UCOL) lleg6 a las 13,649
personas, de las cuales 7,595 fueron mujeres; diferencia que es ma-
yor en los bachilleratos donde en el mismo periodo se inscribieron
16,078, siendo 8,278 mujeres. Esta superioridad se invierte en el pos-
grado, donde los hombres son 516 de un total de 1,006. Esta situa-
cién de mayoria mujeres también se refleja en egreso y titulacién, sal-
vo en el posgrado.

En su capitulo “Factores que impulsan la intencién empren-
dedora entre estudiantes mujeres de la Universidad de Colima”,
Gonzilez y Polanco realizaron una evaluacién del impacto de facto-
res subjetivos internos (personales) y externos (ambiente universita-
rio y estatal regulador y cultural) que podrian alentar a las estudiantes
de la UCOL a crear empresas. Para culminar su investigacién com-
binaron métodos estadisticos, como el analisis factorial exploratorio,
confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales. De acuerdo con
los resultados obtenidos, las motivaciones internas impulsoras fueron
el temor al fracaso econémico, la autoconfianza en si mismas como
emprendedoras o en su capacidad creativa para detectar oportunida-
des de negocios. A éstas habria que agregar como elementos positi-
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vos las actividades académicas que, se ve en el trabajo, no coinciden
con argumentos aceptado sobre el tema.

Entre las mujeres jévenes, incluidas las estudiantes, empuja-
das por la necesidad ante el empeoramiento de sus condiciones ma-
teriales durante la pandemia de covid 19, ademais del factor de ma-
durez individual que requiere la independencia econémica, ha creci-
do el nanoemprendimiento en México. Debido a su tamafio y nivel
de informalidad, resulta casi imposible la obtencién de financiamien-
to. Ademds, el ser mujeres y jévenes sin historial de “probidad”, o no
las ha detenido para ser parte de un fenémeno social de importan-
cia creciente porque cambia patrones de conducta, debilita estructu-
ras sociales verticales dominadas por hombres e incluso por mujeres
que ya han ganado espacio de dificil acceso, ademds de que se con-
vierte en un motor de la economia y en un trampolin para cumplir
metas personales.

En resumen, el documento subraya la complejidad del fe-
némeno del emprendimiento femenino y la necesidad de enfoques
multifacéticos para apoyar a las mujeres en sus esfuerzos empresaria-
les. Se destaca la importancia de abordar tanto las barreras estructu-
rales como las oportunidades de innovacién para crear un entorno
mds equitativo y empoderador para las mujeres emprendedoras en
todo el mundo.

Algunos de estos elementos se analizan en el trabajo que cie-
rra el libro, “Estudiantes universitarias que recurren al nanoempren-
dimiento para poder continuar sus estudios. ;Demasiadas horas de-
dicadas al trabajo y pocas al cuidado personal y a la recreacién es au-
to-explotacién?”, el cual es realizado por Martha Mufioz Durédn y
Briana Jocelin Duran Jiménez.

En su trabajo, Mufioz y Durdn describen y analizan los na-
noemprendimientos que realizan estudiantes del Centro Universi-
tario de los Altos, Universidad de Guadalajara. Con la herramienta
conceptual de la auto-explotacién y con la metodologia de la etno-
grafia de la proximidad, las autoras aplicaron 93 cuestionarios a las
personas emprendedoras que realizan comercio entre sus propios co-
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legas a quienes venden golosinas, comida casera, postres, articulos de
papeleria, maquillaje, perfumes, entro otros productos. A partir de su
fundamento conceptual, se preocuparon de los aspectos psicolégicos,
como el cansancio, que tiene sus costos en la salud mental al ser estu-
diantes y trabajadoras. No obstante, los costos de todo tipo y perse-
guir la obtencién de un titulo universitario las mantiene satisfechas.

La agenda de investigacion para
un nuevo entorno

Los capitulos han mostrado la existencia de desatios que rebasan la
carencia de financiamiento, las mujeres viven la inequidad tanto fue-
ra como dentro de la casa. Por lo mismo, enfrentan barreras cultura-
les de orden familiar y de género que se materializan en menores in-
gresos y cargas de trabajo desproporcionadas.

Se trata de impedimentos que obligan a buscar ingreso, pero
no a fomentar la creatividad. Tratan de mantener cierto eszatus quo en
su vida, en lugar de realizar actividades que las pudieran transformar.
Asi, las mujeres enfrentan una situacion binaria de tipo dilema del
prisionero donde la precarizacién es el principal enemigo del empo-
deramiento femenino. Las ayuda a sobrevivir el dia con dia, las orilla
enfrentar riesgos financieros y la incertidumbre de la informalidad.

Los trabajos plantean algunas soluciones. Entre las relevantes
sobresalen el fortalecimiento e impulso al capital social de las muje-
res como palanca para el emprendimiento, ademds de la creacién de
nuevos modelos de negocios donde incluso algunos valores tradicio-
nales son herramientas para impactar positivamente en las comuni-
dades.

El empoderamiento de las mujeres requiere un contexto ins-
titucional de donde emanen politicas publicas que incentiven la crea-
tividad y la energia de las mujeres. Las instituciones financieras no
deberian estar ausentes de este proceso, para lo cual tendrian que
abandonar pricticas extractivistas encarecedoras del crédito que im-
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pide que mds personas se integren al uso de la banca e incrementen
su consumo.

Los capitulos, la mayoria de las veces de forma explicita, son
propositivos y una llamada de atencién a las dificultades que enfren-
tan las mujeres de todas las edades y sectores econémicos. Los estu-
dios muestran que existen barreas estructurales cuyo derribamiento
es necesario para crear un nuevo entorno que permita el emprendi-
miento femenino, para lo que se requiere la participacién tanto de los
tres niveles gubernamentales como de las empresas y la banca.
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Capitulo I

Identidad y religién catélica de dos
mujeres empresarias y su relacién
con la gestién basada en valores
de sus empresas familiares

Gizelle Guadalupe Macias Gonzilez

Introducciéon

as empresas familiares son organizaciones especificas impulsa-

das por valores, que se desprenden y se refuerzan tanto de la fa-
milia propietaria como de la organizacién empresarial (Olson et al.,
2003) y en ocasiones también desde un tercer aspecto como la reli-
gién y la espiritualidad (Discua, 2013), al ser inspiradas por la fe. Las
empresas familiares con mayor presencia generacional, que denotan a
su vez permanencia en el tiempo, tienen mayor oportunidad de reac-
cionar ante las crisis, al aprovechar los valores familiares transferidos
entre generaciones, los cuales guian sus acciones en tiempos de in-
certidumbre. A su vez estos valores y normas compartidas se presen-
tan en la proximidad, en el parentesco y en las interacciones y comu-
nicaciones continuas que permean en el clima familiar y las vincula
fuertemente con las organizaciones (De Massis y Rondi, 2020). Es
bajo este tipo de empresas familiares que las mujeres han encontrado
un entorno propicio para realizar negocios y llevar sus liderazgos. Sin
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embargo, permanece la desigualdad de género en el sector empresa-
rial, por lo que la sociedad no termina de reconocer la influencia de
las mujeres en las empresas (Maseda et al., 2022).

A su vez, las empresas familiares son unicas porque los valores
familiares de las personas fundadoras configuran la estructura mis-
ma de la empresa (Simeonva y Hughes, 2022) y su influencia es de-
cisiva en la formacién de la cultura organizacional, integrada por va-
lores, creencias y normas de conducta (De la Garza et al., 2011). El
reconocimiento de los valores vinculantes, como la religién, se visua-
lizan a través del impacto que estos fundamentos y creencias tienen
en la toma de decisiones, en las acciones de gestién y en el compor-
tamiento ético de las organizaciones (Astrachan et al., 2020). Estos
valores moralmente vinculantes apoyan en cémo dirigir el comporta-
miento comunitario y estin determinados por las relaciones sociales.

Bajo esta mirada de interseccién entre sistemas empresariales
y familiares, y desde un enfoque procesual en que confluyen estos en-
tornos sociales, se presenta este estudio en el que se aborda la iden-
tidad, la religién y el liderazgo de dos mujeres empresarias, para in-
dagar en sus experiencias sobre de qué manera impactan éstas en la
construccién de las practicas de gestién organizacional basada en va-
lores de sus empresas familiares. Para ello se esbozan tres aspectos:
¢como se llevé a cabo el proceso de la conformacién de su identidad
personal respecto a los valores y la consideracién de la religién caté-
lica?, sde qué manera se incorporaron a las compaifiias pertenecientes
a la industria tequilera y de desarrollo de software, consideradas sec-
tores masculinos? y ;cémo se presentan sus practicas de gestién em-
presarial conforme a valores?

Para ello se aborda, al inicio, un contexto general de la reli-
gion catélica en México y el entorno socioeconémico de las empre-
sarias desde la formacién en colegios religiosos como en las caracte-
risticas de las empresas familiares que realizan acciones comunitarias
y de responsabilidad social, y su vinculacién con la iglesia.

Los referentes teéricos parten de los estudios vinculados al
origen de los valores en las empresas familiares al identificar, como
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su fuente, los valores provenientes de la familia y de las personas fun-
dadoras. Es decir, estos valores se derivan de la conformaciéon de la
identidad y de la religién de las personas lideres, que por lo general
refiere a literatura asociada a varones y que, en este caso, se conside-
ra para mujeres lideres en el entendido que las mujeres guian, desa-
rrollan y contribuyen a las practicas de gestién de sus organizaciones.
También se muestran las caracteristicas y tipologias de la integracion
de las mujeres a las empresas familiares desde la mirada organizacio-
nal (Campopiano et al., 2017) y desde las propias interpretaciones y
reconstrucciones de las historias (Alcoff, 2002) de cada empresaria
familiar, analizadas desde posiciones feministas.

La metodologia elegida parte del enfoque inductivo para
construir teoria a partir de los datos recabados, y se enlaza con la
perspectiva de investigacién feminista que va de la mano con este
tipo de método. Por ello se emplea la teoria fundamentada de Gioia
que se refiere a profundizar en uno o pocos casos (Gehman et al.,
2017) para conformar un modelo tedrico fundamentado en dos ca-
50s.

En los resultados se observa, a través de la estructura de datos,
los aspectos sobre la conformacién de la identidad y el impacto de la
religién en las dos empresarias; el proceso de ingreso o fundacién de
la empresa familiar de cada una y la gestién de sus acciones empre-
sariales vinculadas a los valores. Esta estructura se desarrolla a par-
tir de las propias voces de las empresarias familiares y de la configu-
racién realizada por la autora que se aproxima a los estudios de em-
presas familiares y a la construccién de conocimiento desde la pers-
pectiva feminista. Se pretende, de esta manera, aportar a las investi-
gaciones que abordan el origen de los valores en las empresas fami-
liares dirigidas por mujeres. Al final se construye el modelo al funda-
mentarse empiricamente en la gestién de las empresas familiares ba-
sada en valores a partir de las acciones y tomas de decisiones mencio-
nadas por las lideres de las empresas familiares que poseen una iden-
tidad empresarial-religiosa.
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Catolicismo en México y contexto
de las empresarias

En México mas de 90 millones de personas, que poseen mds de cin-
co afios de edad, protestan la religion catélica INEGI, 2020), es de-
cir, siete de cada diez personas que habitan en México son catdlicas.
La religién catdlica' es profesada por personas de diversos recursos
econémicos. E140 % de las personas catélicas considera pertenecer a
una clase media baja, un 20 % a clase media alta y otro 19 % ala cla-
se obrera. Segun el estudio de Aparicio (2015) sobre el catolicismo
profesado en México, existe una independencia entre tomar en cuen-
ta o no el contexto socioeconémico de la poblacién y la importancia
atribuida a Dios en la vida de las y de los mexicanos, y algunos de sus
valores. Por lo tanto, mientras mds importante es Dios en la vida de
la poblacién mexicana, mis afianzados estardn ciertos valores.

Este estudio de Aparicio (2015) sefiala que la fe opera y ges-
tiona la existencia personal de los proyectos de Dios, produciendo
una transformacién de fondo personal mds conscientemente, emer-
giendo comportamientos informados por la fe, siendo acciones dind-
micas adheridas a dogmas. A su vez, las practicas religiosas y creen-
cias de las y de los catdlicos mexicanos que tienen que ver con la or-
ganizacién, son: el hacer el bien a otras personas en mds de 85 %y
con dar sentido a la vida en este mundo en mds del 88 % (INEGI,
2020), ademids de otras précticas como el respeto a la dignidad hu-
mana, el compromiso con la comunidad y el préjimo y la familia
como prioritaria. A su vez, la poblacién de Guadalajara, Jalisco, se
identifica con una catolicidad cualitativa y cuantitativa relevante en
Meéxico, caracterizada por una fuerte identidad catélica (De la Torre,
2006) independientemente de las instituciones religiosas y su diri-

gencia (De la Torre, 2008).

! La conceptualizacién de la religion catdlica, valor religioso y educacion religiosa, procede de la

creencia en Dios y su adoracién, asi como de principios éticos fundados en tradiciones y credos
religiosos; la ensefianza de una religién particular como lo es la religién catélica, su doctrina y
sus costumbres (Xu y Ma, 2022).
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Al mencionar a la poblacién catélica mexicana afiliada a los
principios politicos de derecha, en sentido general, continda vigen-
te la identificacién de los grupos representados por el Partido Ac-
cién Nacional. Sin embargo, en el afo 2024 se han tenido diversas
connotaciones al emerger nuevos partidos politicos y élites empresa-
riales. No obstante, durante el siglo XX y XXI se presentaba un alto
grado de influencia en la sociedad que llevaban a cabo los grupos de
élite que defendian intereses catdlicos y empresariales (Ramirez et
al., 2022); asi también, grupos de negocios se han asociado a élites
empresariales. Las caracteristicas vinculadas a la religién de la élite
empresarial mexicana han sido abordadas por Adler Lomnitz y Pé-
rez Lizaur (1993) al estudiar a la familia Gémez, que practica el ca-
tolicismo como un elemento distintivo y que refuerza su identidad
mexicana, mostrando ritos y celebraciones de sacramentos religiosos
que realizan. Asi pues, las caracteristicas sociales vinculadas al cato-
licismo se relacionan tanto a la élite empresarial como a la identidad
de la poblacién mexicana en general.

Sobre las acciones educativas en religién aparecen las fami-
lias y las instituciones educativas conocidas como colegios que for-
man estudiantes con base en sus doctrinas religiosas, por lo que exis-
ten diversas alternativas religiosas formadoras acordes a proyectos y
concepciones particulares. El estudio realizado, en Chile, por Moya-
Diaz y Herndndez-Aracena (2014), aborda a colegios vinculados a
movimientos catélicos, como el Opus Dei y los Legionarios de Cris-
to, quienes forman a la élite econémica, y que a su vez también se es-
tablecen en México como en otros paises de América Latina, siendo
instituciones que socializan al estudiantado conforme a expectativas,
proveyendo a su vez espacios exclusivos de interaccién y horizontes
posibles entre el alumnado. De la misma manera resalta el prestigio
de colegios como garantia para la reproduccién social mediada por la
escuela, otorgando ventajas de diversa indole que proporcionan be-
neficios durante la trayectoria de vida, como un mecanismo de repro-
duccién de clase (Renteria et al., 2020).
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Por otro lado, también se distingue otro tipo de colegios que,
si bien no son de élite, son exitosos en la proyeccién de sus estudian-
tes que egresan, en su formacién y en su logro académico. La dife-
rencia entre estos dos tipos de escuelas religiosas es que, en el cole-
gio regular, los proyectos tienen bases mds horizontales o democrati-
cas que prevén un desempefo de personas en una sociedad diferen-
ciada funcionalmente, y que atiende a sus capacidades y posiciones
demandadas, siendo instituciones protagénicas. No obstante, la éli-
te mantiene las posiciones mds relevantes (Moya-Diaz y Hernindez-
Aracena, 2014).

Por su parte, el estudio de la formacién en colegios religio-
sos de Xu y Ma (2022) aborda los valores religiosos en personas li-
deres de corporativos de Estados Unidos de Norteamérica que mo-
tivan la Responsabilidad Social Corporativa (CSR, por sus siglas en
inglés). Los autores indican que existe una relacién positiva y fuer-
te entre la asistencia a escuelas religiosas por parte de personas direc-
tivas de la organizacién y el desempeno en la CSR, por lo que estos
valores gerenciales orientados a la CSR (por ejemplo, los valores re-
ligiosos) pueden ser factores motivadores de iniciativas en esta drea.

Otro antecedente, compartido por la religién catélica, son
las acciones comunitarias de las organizaciones. La relacién entre la
Responsabilidad Social Empresarial y la Doctrina Social de la Igle-
sia emerge desde algunos fundamentos filoséficos (Giniger, 2014).

Al inicio las practicas filantrépicas mexicanas estuvieron rea-
lizadas por la Iglesia catélica, en donde se presentaba la interaccién
entre las instituciones, el financiamiento de la élite local y la gestién
de las 6rdenes religiosas. A su vez, las empresas familiares tanto de
Latinoamérica como en Espafa compartian elementos transversa-
les, como las pricticas fortalecidas por la tradicién religiosa comin
basada en el catolicismo, siendo un factor significativo y comdn que
se asienta en la exaltacion de los valores de la familia (Pérez y Lluch,
2015). Asi también la consideracién de la familia en el entorno lati-
noamericano conserva un patrén histérico de interpretacién y signi-
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ficados que se le otorgan al englobar aspectos culturales y religiosos

(G6mez-Mejia et al., 2020; Aldrich et al., 2021).

Las mujeres en las empresas familiares

Desde la perspectiva organizacional los estudios de las mujeres en
las empresas familiares han tenido relevancia en los ltimos afios. Se
ha reconocido la influencia de las mujeres en la sociedad, en las em-
presas familiares como la sucesién, la propiedad, el sector empresa-
rial femenino y los co-emprendimientos (Maseda et al., 2022), ade-
mis de la gobernanza, la dindmica familiar-empresarial y las dimen-
siones temporales y espaciales de su participacién.

Publicaciones recientes como la de Barret et al. (2024) consi-
deran estudios sobre mujeres en las empresas familiares que reflejen
sus nuevas perspectivas, contextos y roles, que retraten la imagen vi-
vida desde la dindmica de género, la perspectiva feminista y que ana-
licen las diferencias culturales, ademds de que se toman en cuenta en-
foques multidisciplinarios en los métodos de investigacion, recaban-
do datos cuantitativos, estudios de casos en profundidad y revisiones
de literatura.

Asi pues, la incorporacién y el liderazgo de las mujeres en las
empresas familiares es hoy tema de estudio, y existen cuatro tipos de
participacién de las mujeres en las empresas familiares sefialados por
Campopiano et al. (2017), detallando también los porcentajes de re-
presentacion femenina en cada tipo. Tres de estas participaciones se
relacionan con una intervencién dindmica, como lo es a través de ge-
nerar un emprendimiento (34.5 %), por tomar la sucesién de la com-
pafifa (18.4 %) y por desarrollar una dindmica de carrera profesional
en estas organizaciones (13.8 %). A su vez pueden tener una parti-
cipacién estdtica de sélo estar presentes en estas firmas (33.3 %), ge-
neralmente como socias o propietarias. Ademds, diversos aspectos
perfilan la participacién femenina en este tipo de compaiias fami-
liares, donde resaltan: impulsores, comportamientos, resultados, en-
torno externo y temporal de las mujeres, asi como las relaciones en-
tre estos aspectos. Los impulsores de su participacién se derivan de la
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compaiia, aparecen en la propia familia o a nivel individual emergen
de los propios intereses de las mujeres (Campopiano et al., 2017). Es
bajo este panorama que ellas se incorporan.

No obstante, en este andlisis complejo aparece también la
empresa familiar atravesando diversas fases, generaciones y vincula-
ciones consanguineas, por lo que es necesario ubicar la fase especifi-
ca de la participacién de las mujeres en estas organizaciones. Gersick
et al. (1997) argumentan que las empresas familiares tienen distin-
tas etapas de acuerdo a un modelo evolutivo tridimensional, donde la
primera etapa, que es el eje de la empresa, va desde el surgimiento o
arranque, la expansién/formalizacién, hasta la madurez. Por su parte,
en el eje de la propiedad va desde el ser un tGnico propietario? contro-
lador, luego una sociedad de hermanos y posteriormente un consor-
cio de primos. Y, por el eje de la familia, se comienza con una familia
joven de negocios, luego por el ingreso en el negocio de otras gene-
raciones, después se realiza trabajo conjunto entre generaciones, lle-
gando hasta la cesién de la batuta.

La vinculacién entre las mujeres de empresas familiares y su
impacto en la sociedad, a través de diversas pricticas de bienestar co-
munitario, asociadas a la responsabilidad social, incluso a su aporte al
desarrollo regional y econémico, ha sido tema en diversos estudios.
Por ejemplo, Campopiano et. al. (2019) sefialan en un estudio so-
bre las principales firmas de moda del mundo controladas por fami-
lias, que las mujeres familiares en consejos de administracién bene-
fician el compromiso filantrépico, y la presencia de mujeres no fami-
liares en este consejo benefician el compromiso con la RSC. Asi mis-
mo, otro estudio sobre empresarias mexicanas de companias familia-
res del sector textil, aborda las tareas comunitarias de estas organi-
zaciones: como el formar equipo humano para el sector, incluso para
empresas o negocios diversos, preparando en las competencias de la
confeccién textil tanto artesanal como en el uso de maquinaria (IMa-
cias, 2023a). La relacién de las mujeres empresarias de Mipymes, su

2 Se sefiala el modelo original con lenguaje sexista.
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impacto en el desarrollo socioeconémico y en el nivel de pobreza en
Nigeria, también ha sido objeto de estudio (Iyiola y Azuh, 2014). Asi
también la competencia social de las mujeres empresarias debe darse
en los niveles adecuados, para evitar altos costos y mds capacitacién
que la empresa no tenga de uso inmediato (Sallah y Caesar, 2022). A
nivel general también se destaca la posibilidad de apoyar a personas
propietarias de empresas familiares, incluso de pequefios negocios,
puesto que realizan contribuciones importantes a la sostenibilidad
del sector econémico de su comunidad (Fitzgerald y Muske, 2016).
Por ultimo, desde la perspectiva feminista (Ahl y Marlow,
2012) se ha demostrado que existe un sesgo de género (Hollander y
Bukowitz, 1990) persistente y oculto dentro del discurso empresarial,
donde a pesar del neoliberalismo que expone al sefalar que el em-
prender es una actividad abierta y accesible, posiciona a las mujeres
en la subordinacién. Varios de los andlisis de las investigaciones si-
guen siendo mds descriptivos que explicativos, por falta de perspec-
tivas criticas reflexivas, donde subsisten los supuestos hetero-norma-
tivos. Contindan las barreras estructurales para las mujeres empresa-
rias, por ello se espera que las investigaciones deben sefalar el cardc-
ter distintivo de su gestién empresarial, sin llegar a la hiper-indivi-
dualidad, pues pareciera resaltar cualidades femeninas esenciales que
puedan retribuir en retornos financieros, ganando credibilidad a me-
dias, que al final representa escenarios optimistas que no convencen.
Asi, los estudios de las empresas familiares sefialan que las
historias sobre las mujeres en estos negocios ilustran cémo se llevan
a cabo las gestiones, conforme a diferencias de género que impactan
tanto en las identidades empresariales como en las précticas cotidia-
nas de hacer negocio. Incluso desde un punto de vista antagénico y
critico llegan a poner en tela de juicio al reconocer que, desde la voz
“matriarcal” que se ejerce en privado, actia con una fuerza impulso-
ra que resulta de beneficios para los negocios y de unién a la fami-
lia (Smith, 2014), ejerciendo una influencia en un entorno empresa-
rial donde los negocios son una extensién de la familia y, en este mis-
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mo ejercicio opuesto, la mujer que estaria gobernando la familia, go-
bernaria el negocio.

Identidad, valores y religion de las mujeres

lideres de empresas familiares

La identidad como mapa poliédrico (Alegre et al., 2023) estd confor-
mada por determinaciones y elecciones subjetivas. Para el caso de las
mujeres, la identidad femenina en el trabajo y en la casa suelen seguir
patrones, pudiendo ser incluso paradéjicos y que regularmente pue-
den modificarse conforme transcurre la vida en sus diversas etapas y
bajo diversas condiciones (Ramirez, 1998).

Asi también, la consideracién de la identidad desde posicio-
nes feministas sefiala que la mujer es producto de su propia interpre-
tacién y de la reconstruccién que haga de su historia, traspasada por
el contexto cultural discursivo al que tiene acceso. Es decir, las mu-
jeres se apropian de ciertas posiciones en ambientes histéricos cam-
biantes y deciden en qué convierten dicha posicién y de qué mane-
ra modifican ese ambiente. Y es desde esta posicién identitaria deter-
minada, aun cambiante y variable, que las mujeres dejan ver sus inte-
reses y, a su vez, fundamentan una politica feminista (Alcoff, 2002).

Por otro lado, y bajo este entorno cultural que permea el con-
texto de las mujeres, aparecen las creencias y cosmovisiones, donde
las identidades religiosas y empresariales, por un lado, coevolucio-
nan y se fusionan con el tiempo (Dieleman y Koning, 2020) y, por
otro, permanecen en el arraigo. Las fuentes de identidad estudiadas
en ciertos lideres empresariales —se asume varones— provienen de
la religién, la cultura y las corporaciones, resultando la identidad re-
ligiosa cristiana como la mds influyente de las tres. Pero no necesa-
riamente procede de una creencia de arraigo histérico y de un legado
del fundador, pues se plantea de manera relacional, contextual y as-
piracional, por lo que los valores pueden adherirse a distintas fuentes
de identidad de las empresas familiares.
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Son las mismas mujeres empresarias, incluso que pertenecen
a ciudades de nivel medio del estado de Jalisco, a quienes se les dis-
tingue por su pertenencia a la religiosidad catdlica que se refleja en
sus précticas cotidianas. Algunas establecen vinculos formales:

Esta élite empresarial femenina es caracterizada a nivel general
por extender relaciones formales con instituciones religiosas o civiles.
En donde realizan actividades de beneficencia y apoyo a la sociedad,
a través de grupos, patronatos, cofradias, misiones o acciones cotidia-

nas (Macias, 2021, p. 316).

Asi también presiden asociaciones no lucrativas o filantrépicas como
el banco de alimentos, el asilo de personas ancianas y las asociacio-
nes de padres y madres de familia de colegios religiosos. Ellas resca-
tan de entre sus actividades habituales, su participacién, sobre todo
en las mujeres de empresas familiares con mayor edad: “[...] partici-
par en agrupaciones religiosas es una caracteristica de las mujeres de
la primera y segunda generacién [...], los lunes a tu plitica y los sd-
bados a misa, tus laudes y tus visperas de lectura” (Macias, 2023b, p.
118). También reconocen esta vinculacién con las agrupaciones: “La
ocupacién de Margarita fue el bordado, después de que le compra-
ron su primera maquina Durkopp y de que una religiosa la ensefiara a
bordar” (Macias, 2023a).

Asi pues, las creencias éticas, el proceso de toma de decisio-
nes, y la gestién de los comportamientos de las organizaciones em-
presariales, se presentan entre la interseccién de la l6gica familiar y
profesional, por lo que los valores religiosos (o en sentido mds am-
plio, espirituales) desempefian un papel inherente en la formacién de
précticas éticas organizacionales que tienen implicaciones en los re-
sultados organizacionales y familiares. Las empresas familiares son
ambientes que proporcionan espacios a las creencias religiosas, afec-
tando las decisiones familiares, empresariales e individuales (Discua,
2013). Incluso en estas empresas familiares se puede estudiar su cul-
tura, intencién y comportamiento ético: jcémo la légica de los valo-
res y de la religién interactian con las empresas familiares ante los
dilemas éticos?
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Los valores juegan un papel importante en la configuracién
personal y profesional de las personas, incluso en su toma de decisio-
nes y, en ltima instancia, en su comportamiento en el contexto em-
presarial (Trevifio et al., 2006). Quienes poseen empresas familiares
aseguran sus negocios a la alineacién de valores y objetivos familiares
que incluso llegan a ir mds alla de las utilidades financieras (Olson et
al., 2003). A su vez, los valores generalmente se derivan de la fami-
lia propietaria o del sistema empresarial, siendo elementos culturales
distintivos de la empresa familiar que influyen en su funcionamiento
(De la Garza et al., 2006).

Los valores en las empresas familiares pueden representar la
forma de contribuir al éxito de estos negocios y preservar el legado
familiar. No obstante, los valores se deben practicar y vivir cotidia-
namente utilizdindolos como las directrices habituales y sobre todo
en épocas de crisis (Simeonova y Hughes, 2022). Para las mujeres
los valores familiares pueden llegar a mejorar sus practicas comer-
ciales generacionales, incluso entre ellas —abuelas, hijas y nietas—
y apoyarlas a sobrepasar las constantes adversidades. La determina-
cién, perseverancia, amabilidad y positividad han ayudado a las mu-
jeres empresarias a lograr éxitos en la vida cuando no tenian recursos
disponibles, puesto que el espiritu empresarial era su unica salida (Si-
meonova y Hughes, 2022).

Bajo estas perspectivas se ha demostrado que la religién y
los negocios coexisten armoniosamente (Wicks, 2014). En trabajos
sobre la toma de decisiones procesuales se deja en evidencia cémo
los valores religiosos isldmicos afectan las actividades comerciales en
empresas familiares turcas, donde la religién actia como principio
rector (Kavas et al., 2020). Se vislumbra que la religién actia como
impulsor adicional en el establecimiento de objetivos (Tabor et al.,
2020), siendo el mecanismo de valores un aspecto que impacta en la
conformacién de la identidad empresarial (Tabor et al., 2020).

La vinculacién del emprendimiento y la agencia de las mu-
jeres empresarias se ha abordado entre tematicas de religién, etnia y
género, incluso desde varias religiones. Por ejemplo, la investigacién
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de Essers y Benschop (2009) menciona la prevalencia o dominio del
islam en las normas y valores religiosos empresariales, senala la cul-
tura y la configuracién de las identidades religiosas individuales, de-
vela a las mujeres empresarias realizando lo que se les permite como
mujeres de negocios, con el fin de resistir a interpretaciones tradicio-
nales como mujeres en el islam.

Se sabe poco sobre el vinculo de los valores, las creencias re-
ligiosas y los objetivos no financieros de las empresas familiares (As-
trachan et al., 2020), siendo estos objetivos no financieros, pro-so-
ciales, éticos, de ciudadania, de comunidad y de responsabilidad so-
cial que promueven actividades filantrépicas (Astrachan et al., 2020).

La mirada en la religién y la ética puede ser punto de referen-
cia de las familias en la toma de decisiones, contribuyendo al com-
portamiento empresarial (Astrachan et al., 2020). Por ello conviene
indagar en las raices de estos comportamientos empresariales fami-
liares, bajo las interrogantes: ;dénde se originan los valores en las em-
presas familiares?, es decir, scémo se generan? y ;cémo refuerzan la
identidad de las propietarias y de la familia en la empresa?, y sc6mo
estos valores afectan/impactan en las pricticas familiares y empresa-
riales de negocios liderados por mujeres?

Metodologia

Mediante un acercamiento cualitativo se planteé una investigacién
que permitiera indagar en cémo se lleva a cabo el proceso de confor-
macién de la identidad de dos mujeres respecto a los valores, cémo
se presentd su participacién en las empresas familiares de industrias
consideradas del sector masculino y de qué manera desarrollan su
gestién empresarial vinculada a valores.

Construccidon de teoria fundamentada

Se opt6 por la construccién de teoria a partir de los datos, por lo que
se recurrio a tener la oportunidad de recabar informacién a profundi-
dad de dos casos de mujeres lideres de sus empresas familiares y que,
a su vez, compartian el criterio de ser reconocidas en el estado de Ja-
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lisco por su desempeio en sus organizaciones. Las empresarias tie-
nen la sede de sus empresas en la misma zona geogrifica, en la ca-
pital del estado, Guadalajara. Ellas viven actualmente, son mexica-
nas, nacieron en Nuevo Laredo, Tamaulipas, y en Guadalajara, Jalis-
co, en la década de los sesenta y cincuentas. Sus organizaciones ope-
ran centralmente su administracién en Guadalajara, Jalisco, sin em-
bargo, mantienen empresas en varias regiones del pais. La compa-
fifa tequilera tiene cobertura nacional e internacional, mientras que
la empresa de software, a nivel nacional, realiza servicios de gestién
y organizacién de los negocios, asi como la generacién y apropiacién
de productos tecnolégicos utilizados para las cuestiones contables y
de administracion.

A su vez, se desarrollan en industrias donde predomina la
participacién masculina. La seleccién de estas dos mujeres empresa-
rias procedié al encontrar semejanzas y varianza en sus narrativas so-
bre sus itinerarios de vida y en sus acciones empresariales, por lo que
dicha eleccién proviene de un estudio previo sobre biografias de va-
rias mujeres empresarias, originarias y que han destacado en el esta-
do. Asimismo, se presentaron condiciones disimiles de cada empre-
saria conforme a sus empresas familiares. Una de ellas ha conforma-
do una familia mixta teniendo descendencia directa, indirecta y asu-
mida involucrada, y no, en sus dindmicas empresariales, mientras que
la otra forma parte de una familia donde también participan, o no,
sus familiares.

La recopilacién de datos procedié como sigue. De manera
previa la autora de este trabajo recogié informacién secundaria, se
utilizaron fuentes como la revisién de documentos curriculares y la
bisqueda de informacién en paginas web que rescataran datos so-
bre el desempeno de las mujeres empresarias, encontrando videos asi
como notas periodisticas y articulos de difusién, de los cuales ema-
naba informacién complementaria que sirvié para familiarizarse con
las historias y las actividades de las empresarias.

La autora, por una parte, no sabia de la empresaria tequile-
ra 'y, por otra, tenia relacién de parentesco con la empresaria de la in-
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dustria de software; no obstante, no habia realizado trabajo etnogra-
fico sobre ellas.

Después de varios meses de insistencia y de agenda, se logré
realizar las entrevistas via telefénica, siendo éstas las técnicas princi-
pales de recogida de datos. Posteriormente se utilizé la conversacién
instantdnea mediante Whatsapp solamente para confirmar datos.

Las entrevistas con duracién de mds de una hora fueron gra-
badas y transcritas, ademds fueron registrados las notas e informes de
datos complementarios que se obtuvieron. Las gufas de entrevistas
contemplaron formacién académica y residencia; trayectoria fami-
liar y empresarial; roles y pricticas de sus empresas familiares; el des-
envolvimiento como mujer en la industria y otras actividades y dis-
tinciones relevantes. Conforme a la investigacién inductiva de casos,
se analizaron los datos al inicio elaborando resimenes de éstos. Asi
también se utilizé la légica de replicacién entre los casos para ob-
servar la confirmacién de hallazgos emergentes (Strauss y Corbin,
2016). Las sintesis por casos provenian de las comparativas de trans-
cripciones y notas de campo. Posteriormente se buscé una construc-
cién similar de los casos que surgiera de los datos, utilizando tablas y
grificos para facilitarla (Miles y Huberman, 1994). A su vez, la revi-
si6n de literatura se ampliaba conforme aparecian ideas (Eisenhardst,
1989). Se realizaron varias lecturas de los datos para desarrollar una
estructura de éstos, aplicindose una codificacién iterativa de catego-
rias recurrentes de primer orden y posteriormente se plantearon ca-
tegorias emergentes de segundo orden y se agregaron dimensiones
para identificar las particularidades de los casos.

Metodologia de investigacién feminista

Las perspectivas metodolégicas feministas para el estudio de las
identidades —de género— sefalan la centralidad del sujeto y el es-
tudio de la experiencia como procedimiento metodolégico, donde
la experiencia es recreada por las propias mujeres. Una experien-
cia genérica situada en mujeres que residen en el Centro Occidente
de México y que iniciaron como empresarias desde la década de los
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ochenta hasta la actualidad. Las narraciones dejan ver su trance en-
tre lo personal y lo colectivo, lo que les permite hablar de ellas y en
singular (Castafieda, 2019), apareciendo su condicién y situacién de
género en los circulos particulares de sus vidas (Lagarde, 1990). Es
decir, las determinaciones presentes en la vida de las mujeres en el
ciclo cultural de sus vidas, reconstruyendo su experiencia personal y
dejando ver la transgresién y la obediencia que las marcan, al revelar
elementos identitarios y subjetivos entorno a sus experiencias. Por
ello, esta investigacién coincide con las investigaciones feministas
en analizar el aspecto relacional, sintético y contingente de las iden-
tidades, indagando sus potencialidades politicas para la autoafirma-
cién de las mujeres y la recolocacién de los hombres hacia la cons-
truccién de la equivalencia humana (Castafieda, 2019).

Desde la teoria metodoldgica feminista se considera al géne-
ro como ordenador social y como categoria relevante que interactia
con otras, reflejando a su vez perspectivas particulares de quienes ha-
cen investigacién feminista (Blazquez, 2012). Por lo tanto, se da un
conocimiento situado, reconociendo la mirada subjetiva de la auto-
ra y al compartir la formacién en valores de tradicién religiosa en la
educacion bésica.

A su vez, se reconoce el cardcter situado de la vida y condi-
cién de las mujeres, donde interviene su intuicién y sus afectos para
reconocer su realidad social, desde su éptica y conforme a la teoria del
punto de vista feminista, mostrando que también es un sujeto con-
dicionado por experiencias sociales, ocupando posiciones de una es-
tructura estratificada. Para evitar un posible privilegio epistémico a
un tipo particular de situacién, se integran dos perspectivas para am-
pliar su pluralidad (Blazquez, 2012).

En este mismo tenor, desde el dmbito empresarial, Ahl y
Marlow (2012) recomiendan un andlisis posestructuralista a partir
del cual el lenguaje emite una posicién, un intercambio que se alinea
a un discurso encarnado de poder y legitimidad, desafiando las repre-
sentaciones arraigadas del discurso empresarial “masculinizado” que
niega la visibilidad de las mujeres. Por lo anterior es relevante des-
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tacar y dejarse llevar por los méritos (que parecen ofrecer ejemplos
interesantes del proceso empresarial) y analizar criticamente el tex-
to subordinante, y hacer un anlisis critico de las representaciones de
género vistos como relatos de una narrativa en un contexto especifi-
co. Por ello se sugieren enfoques interdisciplinarios y tener en cuen-
ta la prdctica de la construccién social de que las mujeres son secun-
darias respecto a los hombres y que sus empresas tienen menos im-
portancia.

La perspectiva feminista debe aplicarse al emprendimiento,
no sélo a las empresas que son propiedad de mujeres, sino también
para dar cuenta de la comprensién de las actividades, comportamien-
tos y ambiciones empresariales. Desde el analisis post-estructuralista,
entonces se critica el hiper-individualismo potencial que niega la po-
sibilidad de subordinacién y accién colectiva, y que las narrativas lo-
cales pueden dar cabida a la represién y a la accién colectivas. La cri-
tica y el cambio en si mismos contribuyen a la manera en que se ha-
cen las cosas.

Resultados

En la figura 1 se muestra la estructura y el orden de los datos. Las ca-
tegorias de primer orden provienen de las expresiones y experiencias
de las mujeres empresarias y de las fuentes secundarias. Los temas y
las dimensiones de segundo orden fueron implementados por la au-
tora. Conforme a la relevancia de estas categorias, los temas y las di-
mensiones de segundo orden representan la base para la teoria fun-
damentada de perspectiva feminista. Es decir, la figura 1 es una re-
presentacién de los conceptos ejes y sus relaciones, dando cuenta del
marco tedrico emergente y conformando la base del modelo de teo-
ria enteramente fundamentado.
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El modelo fundamentado de la construccién de la gestién
organizacional de las empresas familiares, basada en valores de ne-
gocios liderados por mujeres, proviene del proceso iterativo entre el
andlisis de datos, la revisién de la literatura y la redaccién. Confor-
me a este modelo, la mujer empresaria —lider y propietaria—, tie-
ne un papel primordial en la generacién y en la realizacién de practi-
cas organizacionales de gestién basadas en valores. Por una parte, se
presenta la conformacién de la identidad religiosa y empresarial ba-
sada en valores atribuidas a las mujeres empresarias (Dimensién 1)
y, por otra, las mujeres empresarias se incorporan a la industria en
ciertas etapas de sus vidas y son participes de sus empresas en deter-
minadas fases de la organizacién, impulsadas por diversas situacio-
nes o por elecciones personales (Dimensién 2). La gestién de la em-
presa familiar visualizada en las précticas internas y externas que lle-
van a cabo, asi como en las certificaciones obtenidas, y en las trans-
ferencias de saberes, conocimientos y précticas, compartidas a la in-
dustria u a otras organizaciones, precisan acciones basadas en valo-
res (Dimensién 3). A continuacién, se integra la evidencia selectiva
de cada dimensién del modelo fundamentado (figura 2) dando cuen-
ta de la conformacién de la gestién de empresas familiares basadas
en valores.

37



GizeLLE GuaDALUPE Macias GONZALEZ

.G\Omuwwmuwvxwﬂm ®]S9 9p SOJEp U9 oseq U0d ._NMQO.HQ UOTORIOQR] 23uan

ernsnpur-rerrure) esardwo el ud erresardwo ey op 08zexopr] £ uonerodiooup

(rerresardwo-rer[rurey
-Teuoszod) sazospnduy

Teruiey

esordwo B[ 9p 3se]

epia op edeiy

“« - - - - »

sazorea |

U BPESE( SOTRI[TUIT) | mDCOUNNﬂhNW&OnHOuUUm Te SBUIIIXI
- |

sesardura se[ op uonsen) | §919qes ap BUAIJSURI] || SLIILI]

S9UONBIYNI) seurajur
-EBIJOSO[I ] | | SednoRI ]

soro[nw 10d seperopr] sorerrurey sesorduwo

sopel1oy wouo?\w_ ?SE&E :Eu«u:vm_ _ [EWIO] UQIEINPYY

erresordwo e[ op uoISi[a1 £ pepruspy

9P S9IO0TeA U9 BpEsSeq ﬁ.mﬁOMUNNMQ.Nw.ﬂO Gmuﬁwow E] 9P UOIIONIISUOI B[ 91qOS OuGUWHOED OoJopowr un

¢ ®In31]

38



CarituLo I | IDENTIDAD Y RELIGION CATOLICA DE DOS MUJERES EMPRESARIAS. ..

Dimensién 1. Identidad y religién de la empresaria

Como parte de las experiencias formadoras de las empresarias, apa-
recen las que provienen de las instituciones escolares, las que deri-
van de las creencias de la religién y de las practicas en que participa-
ron en estas organizaciones. Asi también, se presentan los aprendiza-
jes que se fortalecieron en el contexto familiar y laboral de cada una.

1a. Educacion formal

Las empresarias evocan episodios de sus vidas al recordar su forma-
ci6én académica y donde senalan, en las entrevistas, a las instituciones
educativas. Coinciden al haber estudiado desde el nivel basico has-
ta el superior en escuelas de religion catdlica. Ellas mencionan los
nombres de sus escuelas y resaltan cémo vinculan su persona con es-
tas agrupaciones formativas que son parte de su discurso. Para el caso
de una empresaria, estas son sus expresiones:

Emp. Soft.> Yo estudié en el colegio Matel y soy hija del ver-
bo encargado orgullosamente [...]. Soy hija de Dios, pero el verbo es
accion, ¢verdad que el verbo es accién?, es encarnado, es hecho carne.
Yo soy orgullosamente catélica, apostdlica y romana, este [...] pero
un catolicismo con inspiracién cristiana, con orientacién jesuita, que
no es tan [...] pues, dentro del mismo catolicismo, con mucho respe-
to y, con mutuo humanismo cristiano y no muy kantiano [...] el de-
ber por el deber no.

La movilidad también aparece en las frases de una segun-
da empresaria al identificar su formacién y, a su vez, menciona clara-
mente su afiliacién religiosa:

Emp. Teg.* Hice mi primaria en cuatro ciudades distintas, la
inicié en Monterrey, Nuevo Leén primero de primaria, segundo de
primaria en Guadalajara, Jalisco, tercero, cuarto y mitad de quinto
en Ciudad de México, esa mitad de quinto y sexto en Nuevo Lare-
do, Tamaulipas, donde hice también primero y segundo de secunda-
ria y tercero de secundaria, en adelante, otra vez en Guadalajara, Jalis-

5 Emp. Soft. Empresaria de la industria del software.

* Emp. Teq. Empresaria de la industria del tequila.
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co. Siempre estuve en colegios de educacién religiosa catdlica: con las
Religiosas del Verbo Encarnado, con los Hermanos Maristas y termi-
né con los Jesuitas [...] La preparatoria la hice en Guadalajara en el
colegio de religiosas del verbo encarnado y la universidad la hice en el

ITESO con la universidad jesuita.

Las empresarias realizaron estudios universitarios, la propie-
taria del negocio en software se formé en ingenieria quimica y en
la maestria en administracién de la Universidad de Guadalajara. La
empresaria tequilera obtuvo estudios en la licenciatura en mercado-
tecnia.

1b. Educacion informal

La educacién informal es la que se presenta por las experiencias vi-
vidas, sin un plan de estudios consecutivos escolares. Las empresa-
rias distinguen en sus didlogos experiencias y aprendizajes que han
elegido como parte de sus caracteristicas identitarias. Dichos even-
tos se han dado por las costumbres familiares vinculadas a las empre-
sas y por su participacién activa en el entorno laboral-estudiantil en
que se desarrollaron.

Emp. Soft. Ver a mi papd como empresario y ver que podia aco-
modar la vida familiar, la vida empresarial y la vida social me incitaba
mucho. Por otro lado, pues, crefa que [...] si tenfa la capacidad de co-
rrer riesgos para formar una empresa y en teoria, porque fue mds teo-
ria que realidad [...] Estudié la maestria en administracién para po-
der administrar una empresa.

La conciliacién de actividades que realizaba el padre de la
empresaria de software le hacia pensar que era posible realizar am-
bas actividades, llevar un negocio y tener espacios de convivencia so-
cial. También identificaba el asumir riesgos como parte de su identi-
dad y reconocia que se capacité en el posgrado tedricamente. Esta dl-
tima afirmacién expresa que de la prictica empresarial esperaba ma-
yores aprendizajes para conformarse como empresaria. Sin embargo,
ingresar a un proyecto cambié el rumbo de su vida:
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Emp. Soft. Una beca que ofreci6 el gobierno del estado para
preparar personas en el drea de sistemas y de programacién [...] La
solicité y me la dieron en 1979 y eso cambié el rumbo de mi vida al
estar mds en el drea de sistemas, me encanté programar, jsiempre me
ha gustado pues, porque tiene como mucha légica! y, hacer procesos.

A suvez la empresaria de la industria del tequila destaca en su
didlogo y por diez ocasiones el tema de la comunidad. Al hacer alu-
sién a su experiencia que conforma sus aprendizajes de vinculacién
comunitaria.

Emp. Teg. Fui una estudiante muy involucrada con la universi-
dad, con la comunidad, jsiempre me ha gustado eso! Estaba en el gru-
po de misiones también del ITESO, disfrutindolo mucho. Me toca-
ba ir a un poblado del municipio de Yahualica. Iba a trabajar alli con
la comunidad, se llamaba Santillin, donde iba a hacer mi servicio co-
munitario, fueron para mi, afios [...] jEntonces disfruté mucho mi
universidad!

1c. Valores forjados

Por tltimo, en esta primera dimensién las empresarias destacan ele-
mentos del perfil de su familia y de negocios con los cuales les ha to-
cado convivir. Ellas se han apropiado de ciertas caracteristicas que
evocan en sus narraciones. La empresaria de software define la face-
ta empresarial: Emp. Soft. “Para ser empresario se ocupa, pues, capa-
cidad de riesgo, claro que visién, trabajo constancia, sortear dificul-
tades y actos de humildad”. Denotando los valores de hacer el bien a
otras personas.

Asi también, mediante la experiencia reconocen en sus dis-
cursos las consideraciones laborales que ellas llevan a cabo para las

mujeres y para las que son madres:

Emp. Soft. Estamos abriendo espacio para las mujeres. Noso-
tras somos mucho mds comprometidas en muchas cosas, somos mds
responsables. Una mujer que quiere sacar adelante a su familia —casi
a fuerzas— es responsable en su trabajo y jhay que facilitdrselo! por-
que su objetivo es su familia, el trabajo es un medio. Pero una vez que
les da el gusto por trabajar y crecer, le cambian los horizontes. Tam-
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bién cambian, ya que no nada mds es el trabajo por su familia, si no es
también por ellas mismas.

Finalmente, el contexto familiar de origen es participe, segin
la empresaria de la industria del tequila, de haber forjado su identi-
dad con entereza, reconociendo como uno de los valores que vivié.
Emp. Teg. “Yo gracias a la formacién que me dieron mis papds, siem-
pre he sido muy segura y, yo siento que tengo la autoestima bastan-
te alta”.

Dimensién 2. Incorporacién y liderazgo de la
empresaria en la empresa familiar y en la industria

Sobre la participacién en la empresa familiar cada mujer empresaria
tiene sus particularidades de ingreso y de desarrollo de liderazgo en
las organizaciones.

2a. Etapa de vida

Las empresarias llegan a la etapa de madurez y de decisién de esta-
do civil y condicién materna. Siendo periodos de la vida que han ele-
gido y donde su entorno se amplia. La empresaria de software, que
decidié ser soltera, valora el apoyo de su familia y amistades para co-
menzar con sus negocios:

Emp. Soft. Platiqué a nivel familiar y mis hermanos decidie-
ron apoyarme a comprar un equipo de cémputo. También tuve la for-
tuna de que... pues naci casi con un cliente (amigo de la familia) que
fue el grupo X. Yo compraria la computadora (Cromenco) y haciamos
como un intercambio de servicios. Y eso me facilit6, porque no tuve
que pagar renta y ya tenia un cliente. Con trueque... pero eso para mi
fue muy importante en los primeros tres afios de mi historia. Yo pien-
so que, yo como soltera, mi familia es importante y, también son im-
portantes mis amigos.

Por otro lado, la empresaria identificada con la industria del
tequila, ingresé a laborar a la empresa y posteriormente contrajo ma-
trimonio con la persona propietaria del negocio. A ella le gustaba
permanecer muy enterada de la empresa a pesar de que cumplia el rol
de madre y esposa, al responsabilizarse de su familia, segtin lo sefiala:
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Emp. Teg. Las dos cosas hacia, las dos cosas a mi me gustaban
[sobre comenzar a desempefarse como madre de familia y opinar so-
bre la empresa tequilera del esposo]. Yo siempre senti que mi esposo
me tomaba en cuenta, tomaba en cuenta mis opiniones sobre temas
[...] Siempre me senti y me hicieron sentir (su papd y su mamé) como
una mujer fuerte y capaz de todo. Entonces mi relacién con mi espo-
so asi fue. ;Yo sentfa que él me consideraba y, le parecian importantes
mis opiniones! y, a la vez, sentia que yo hacia algo, porque mi punto
de vista era a veces muy diferente al de él o, las cosas que yo observa-
ba, eran diferentes a las que vefa éL

2b. Fase de la empresa familiar

Las empresas familiares atraviesan diversos periodos conforme se
marca la incorporacién de las mujeres empresarias que las lideran ac-
tualmente. La empresaria de la industria del software fundé su pro-
pio negocio familiar, donde no era comun que participaran las muje-
res y, posteriormente, inicié con una empresa paralela y vinculada a la
computacion. Sus objetivos de vida los habia planteado para trabajar
en el drea que le gustaba.

Emp. Soft. Ser mujer empresaria no era algo comun en el drea
tecnoldgica. La apertura de la empresa de asesoria fue en 1983. Fui
socia y fundadora. En 1984 fui socia y consejera de la empresa dis-
tribuidora. Ya habia algunas empresas que empezaban a participar.
Como mujer me considero pionera, puesto que no habia entonces
ninguna mujer que tuviera una empresa como de este tipo.

A su vez, la empresaria de la industria del tequila se integré
a trabajar a la empresa. Posteriormente por su condicién civil y ma-
terna, daba cuenta de que estaba cerca de las decisiones y de gestién
de la misma, sin embargo, no se percibia en el didlogo que expresé la
permanencia fisica regular en las instalaciones del negocio.

Emp. Teg. Al salir de la universidad ingresé para laborar for-
malmente en la compaiiia de tequila. Alli conoci a mi primer espo-
so y bueno, a partir de ahi comencé mi vida de ama de casa. He esta-
do al pendiente de la empresa y mi familia siempre ha sido mi prio-
ridad [...] jhasta cuando tomé la direccién de la empresa! pero en ese
momento con los hijos pequefios, mi mente y todo era de mamd. Pero
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siempre disfrutaba esas conversaciones sobre la empresa y sobre su fu-
turo con mi esposo. Yo me sentia muy orgullosa del gremio, de estar
en el mundo tequilero. Me parecia una industria muy especial.

Pasado el tiempo y por situaciones familiares, la empresaria
del giro tequilero asume la direccién del negocio familiar, siendo la
lider actualmente.

Emp. Teg. En 1997 fallecié mi esposo y en ese momento co-
menzd la confusién, mis 4nimos eran de duelo. Estuvimos casados
nueve afios y... los hijos eran pequefios y, asumi. Pensé que la direc-
cién era de manera temporal. Contraté a una persona que estuviera en
la direccién general por unos meses y el equipo no lo acepté. Y pues
dije: jyo me quedo!.

2c. Impulsores (personal-familiar-empresarial)

Consolidar la direccién de los negocios familiares con su presencia
era la tarea de las empresarias. Ellas reconocen diversos motores que
dirigian sus acciones empresariales. Las convicciones vinculadas a su
identidad, su realizacién personal, al involucramiento con el bienes-
tar familiar y sus metas empresariales daban rumbo a sus acciones.
Asi reconoce la empresaria del software sus motivaciones:

Emp. Soft. Yo tenia la inquietud de comprar una computado-
ray empezar con eso, pues a hacer programacién y procesar informa-
cién. Me negué a trabajar en una empresa trasnacional porque soy or-
gullosamente mexicana. Se me hacia como una fuga de cerebro y jto-
davia estando en México peor, todavia con pesos. Entonces se llamaba
fuga de cerebros. Ya ahora con la globalizacién pues ya trabajas don-
de sea y para donde sea.

Por otro lado, la empresaria de la industria del tequila tam-
bién deja ver sus intereses vinculados a su negocio familiar:

Emp. Teq. Empiezo yo a asumir la direccién. Empiezo a asu-
mir un sello muy de acuerdo a mi estilo. Era como generar procesos y,
como para mi, mi prioridad siempre fue mi familia, yo sabia que tenia
que generar un equipo fuerte en la empresa para delegar.
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La relevancia que tenia la realizacién personal y la atencién a
sus familias era su prioridad, lo que se manifestaba en su desempeno
inicial como empresarias.

Dimensién 3. Gestion de la empresa familiar

basada en valores

Las empresarias eran las actoras principales de sus negocios. Haberlo
conformado, e iniciado una nueva etapa en él, les daba la oportuni-
dad de liderarlo. En la empresa familiar depositaban su estilo, llevan
a cabo actividades vinculadas a sus pricticas identitarias, a sus valores
y a sus convicciones religiosas conforme lo mencionan.

3a. Prdcticas internas

Las mujeres lideres senalan algunas caracteristicas de su gestién em-
presarial, como las peculiaridades laborales, organizacionales, filoso-
tia y las acciones que conducian.

Como lo menciona la empresaria de la industria del software,
respecto a los retos laborales entorno a la época de la pandemia del
covid-19:

Emp. Soft. Somos varias empresas y sucursales en la republi-
ca. En el tiempo de trabajo remoto trabajamos bien. Afortunadamen-
te logramos —Dios nos permitié— implementar un conmutador. Se
fueron a sus casas con su silla [...] Porque vimos c6mo la gente tra-
bajaba en sus casas con sus sillas muy incémodas para trabajar. Deci-
dimos que las personas se fueran con su equipo de cémputo, pues te-
niendo internet no se tenia ningin problema y se podia monitorear
el trabajo por el conmutador. Mucha parte de nuestro trabajo se rige
a través de telefonia y atendemos de forma remota, —jcomo si Dios
nos hubieral— en conjunto con mi sobrino, que ahora es el director de
una empresa, nos hubiera preparado para estar listos para el cambio.

Por otro lado, era importante tomar en cuenta a las personas
que la apoyaban y saber de sus ideales, como la empresaria del soft-
ware lo expresa:
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Emp. Soft. El trabajo es un medio, pero una vez que les da el
gusto por trabajar y crecer, cambian los horizontes. Asi lo percibo. Si
he visto cambiar vidas, ya con otras perspectivas. Cuando trazas un
horizonte y luego ya ves otro.

La toma de decisiones en la empresa familiar lleva a efectuar
medidas de gestién interna en el negocio, conforme las empresarias
creen concerniente. Por ejemplo, la empresaria del tequila habla de la
estructura y rescata su filosofia empresarial de atencién al personal,
ligada al valor de hacer el bien a las personas:

Emp. Teq. La empresa se formalizé (por dreas), porque mi es-
poso hacia muchas cosas, €l operaba y cubria muchas funciones. Yo lo
que siempre hago es pedir apoyo. Contraté un asesor, empecé a apren-
der de él, de cada director, del equipo y de la prima de mi esposo y de
dos personas mds que estuvieron, pues eran los pilares de la empresa
en ese tiempo. Y yo fui aprendiendo, organizando por departamentos
y delegando, jque se me da con muchisima facilidad!

Y alli empecé a ver la otra parte que me apasiona: jque prime-
ro son las personas! y después el tema de mi carrera profesional, jqué
es el mercado!.

Asi también, en una ocasién que la empresaria tequilera visi-
taba la planta, una de las mujeres madres que trabajaban alli —sin co-
nocer que ella era la dueia— le sefialé que comeria galletas a escon-
didas y la empresaria actué:

Emp. Teg. Voy con el gerente de la planta y le digo: Necesita-
mos explicarle a la gente. Cuando a la gente se le explica, entiende.
Y... jtodo se soluciond! Es que la mayoria de las chicas que trabajan
en la linea son cabezas de familia, entran a las 7 de la mafiana y tienen
que dejar a sus hijos encargados y ya hecho el loche y todo. Entonces
ellas no alcanzan a desayunar y llegan con hambre. ;Y todo se resol-
vi6 abriéndoles 15 minutos! Ahorita ya les damos desayuno y comi-
da para que no se llenen de galletas nada mas. Todo fue tema de co-
municacion.
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3b. F: ilosoﬁ’a—cerfg?caciones

Dentro de la gestién organizacional, la filosofia de las empresas fa-
miliares reviste de especial importancia para guiar las acciones y es-
trategias laborales, econémicas y sociales. Esta filosofia va acorde con
los objetivos, misién y visién de los negocios. Por ejemplo, las certifi-
caciones que las organizaciones llevan a cabo en la préctica, por una
parte, cumplen con requisitos o especificaciones técnicas que son fi-
jadas por normatividades y, a la vez, por otra parte, dan congruen-
cia de esta aplicacién préctica de la filosofia empresarial. Esta filoso-
tia va alineada no sélo a la identidad de la propietaria, sino también
ala identidad empresarial y siempre se basa en valores. Por lo que las
convicciones de las empresarias se ven reflejadas en sus practicas le-
gitimadas, asi lo manifiesta la empresaria de la industria de software:
Emp. Soft. En la parte de la filosofia de la empresa, estd que se pudie-
ran integrar mujeres para poder desarrollarse y para poder atender a
su familia, jese fue algo importante, es algo retador!.

Y a su vez con certificaciones obtenidas conforme lo mani-
fiesta la empresaria de la industria del tequila:

Emp. Teq. Somos la tnica empresa tequilera que tiene certifi-
cacion en equidad de género®. Somos la primera que tenemos la cer-
tificacién de Great Pplace to work. Somos una empresa socialmente res-
ponsable. Nuestra empresa estd posicionada en cuatro pilares: la pri-
mera el equipo humano, o sea, la persona; el segundo es la calidad de
los productos que hacemos; el tercero es el cuidado al medio ambien-
te y, el cuarto, pero importantisimo, es la comunidad. ;Yo no conci-
bo nuestro trabajo si no va también una derrama de bienestar hacia
la comunidad donde trabajamos! Los proyectos comunitarios para mi
también son muy importantes.

Asi pues, las consideraciones especificas para el trabajo de
mujeres y mujeres madres, la atencién a la equidad de género y que
sea un espacio grato de trabajo, ademads de priorizar a las personas y a

> Norma Mexicana NMX-R-025-SCFI-2015 en Igualdad Laboral y No Discriminacién.
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la comunidad dentro de sus “pilares”, evidencian las pricticas de ges-
tién de sus negocios familiares.

3c. Prdcticas externas

Los didlogos de las empresarias dan evidencia de integrar actividades
que realizan de manera externa o paralela a sus companias familiares.
Sin embargo, las llevan a cabo en el mismo entorno empresarial. Es
decir, derivan de su actuar como empresarias familiares, en contextos
donde también adoptan sus condiciones con base en sus valores y en
su configuracién identitaria. Este tipo de acciones, por ejemplo, dan
como resultado la generacién de sinergias con los gremios de los sec-
tores a los que pertenecen sus industrias.

La empresaria de la industria del software sefnala su iniciati-
va nacional:

Emp. Soft. Fue hasta 1999 cuando se formé la Asociacién Na-
cional de Distribuidores de Cémputo y de Tecnologia Informatica, la
ANADI. Yo fui la que convocé para que se fundara, a mi me tocé la
fortuna de convocar a la formacién de esa asociacién a nivel nacional.

Asi también, la empresaria del sector tequilero comenta acer-
ca de su liderazgo en la industria: Emp. Teg. Quiza fui pionera en la
industria. Al ser una empresa humana donde el centro de la empresa
es el colaborador, la persona. Hemos innovado con muchos talleres,
con algunos programas, y bueno, somos una empresa familiar mexi-
cana’.

Ademis, existen acciones o précticas internas y que son ex-
ternas a la vez. Como el valor de reconocer el esfuerzo del personal
empleado, llevindolo a una jerarquia paralela con la empresaria de la
industria del software, en cuanto a la propiedad de las propias em-

presas:

Emp. Soft. La compaiiia X ha creado algunas empresas. Porque
también considero que el invitar a otras personas que han demostra-
do logros y honestidad, pues, merecen que estén también como socias.
Ahorita la compafiia X somos tres empresas.
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Asi pues, hacer sociedades de negocios con las personas em-
pleadas es una de las pricticas de gestién basada en valores de la em-
presaria de la industria del software.

Asi también, en este mismo vinculo de sus pricticas externas
se agrupan sus experiencias de cémo afrontan las barreras estructura-
les y la subordinacién por ser mujer.

Emp. Soft. Mi experiencia ha sido muy positiva. No es fécil
para muchas mujeres. Primero, yo nazco [sic] entre cuatro hombres, a
nivel primos hermanos yo naci entre once hombres. Estudié ingenie-
ria quimica, eran mucho mds hombres que mujeres, entonces para mi
el tratar con hombres no fue problema, porque siempre he recibido
mucho respeto. De las veces que he sentido asi, cuando trabajaba en
una empresa en el drea de control de calidad, que para pedir informa-
cién queria comunicarme con un ingeniero y la secretaria no me daba
acceso con mi nombre de mujer y le tuve que decir que era ingeniera
industrial, hasta esa vez me comunicé.

Emp. Teg. He aprovechado mi posicién de mujer para hacer-
me escuchar asi con mi voz baja como la tengo o como mi forma de
pensar, que la tengo muy, con mucha firmeza. Soy muy sélida en mis
ideas, es muy dificil que yo me mueva, la verdad es que yo escogi este
camino y, yo creo firmemente que este es el camino correcto: el tema
de respetar al ser humano, de vivir. O sea, querer a una empresa ba-
sada en valores. Yo creo que de verdad la amabilidad abre todas las
puertas. Nunca me ha tocado vivir algo donde se cierren. No ir con la
idea... con la espada desenvainada para buscar defenderme de nada,
sino siempre buscando [sic] abrir posibilidades y llegar a una negocia-
cidn, el ganar-ganar me parece importantisimo.

3d. Tmnsferencias de saberes al sector y otras
arganizaciones

El dltimo nivel detectado en los didlogos en cuanto a la gestién or-
ganizacional, basada en valores de las empresarias, es el de transferir
los saberes —sociales y comunitarios— y apoyar, financiar y susten-
tar ideas de negocio para que los emprendimientos puedan desarro-
llarse. Estas actividades se realizan en el sector donde las empresarias
se desenvuelven o en otros contextos organizacionales.
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Asi lo manifiesta la empresaria del software: Emp. Soft. Me
gustan las szart apps, que ese espiritu emprendedor se cobije y que lle-
guen a ser autosustentables. Yo las apoyo con poquito. Les doy apoyo
para que no se desesperen y sigan adelante”.

De igual manera las acciones de responsabilidad social corpo-
rativa de la empresa familiar pueden vincularse o no con estas accio-
nes de traspaso de saberes y pricticas basadas en valores que realiza
la empresaria para otras organizaciones.

Emp. Soft. Soy consejera del centro de integracién en Tapalpa,
que se desarrolla para empoderar a la mujer. Se ha facilitado que ha-
gan cosas de papel y que se vendan y que se hagan autosustentables.
También a través de la pintura. También personas con ciertas discapa-
cidades de atencién, y se atienden a nifios para poder hacer una cierta
nivelacion. Tengo como unos siete afios de estar ahi.

Emp. Teq. Somos una empresa familiar mexicana que compa-
rada con otras es muy pequefia. Pero me da gusto que las empresas de
firmas trasnacionales, los directivos me buscan para que los oriente en
temas de trabajo comunitario. En temas de trabajo hacia colaborado-
res, entonces ahi me parece que si me consideraria que apoyo.

A su vez, se rescata de otras fuentes, como son las notas pe-
riodisticas, el liderazgo de la empresaria en organizaciones sociales:
“Quien tiene una amplia trayectoria de colaboracién con la institu-
cién altruista” es nombrada presidenta de la Fundacién Social del
Empresariado Jalisciense (FEJAL).

Finalmente, la percepcién del modelo construido, a partir de
la experiencia inductiva, sefiala que la identidad y la religién de las
mujeres empresarias que representan la apropiacién de los aprendi-
zajes de educacién formal, informal y los valores, conforman sus po-
siciones. A su vez, como agentes lideres en cierta etapa de sus vidas
se integran a las empresas familiares en su fundacién o resurgimien-
to poseyendo impulsores personales —vinculados a dar sentido a su
vida en este mundo— y a interactuar con las empresas familiares que
inciden determinantemente en sus précticas organizacionales inter-
nas y externas, visualizadas en sus filosofias y transferencias de sabe-
res a sus sectores econdémicos.
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A manera de cierre

La identidad de las empresarias que participan en las organizaciones
familiares, como lideres, tiene una influencia en cémo se lleva a cabo
su gestién organizacional respecto a los valores, de acuerdo al modelo
fundamentado en sus experiencias. Estos valores vinculantes, como
la religién catdlica, las ha llevado a tomar decisiones en sus practi-
cas internas y externas de cémo proceder en su gestién, enfocindose
en las condiciones laborales, comportamiento comunitario y respec-
to a la industria, conforme ellas lo expresan. Viviendo a su vez una
identidad en valores y religién que en un inicio fue contextualizada y
condicionada por experiencias sociales (Blazquez, 2012) y que ha ido
evolucionando (Dieleman y Koning, 2020).

El origen de sus valores vinculado a su religion, y practicas
iniciales, fue un hallazgo en sus didlogos al desenmarafar sus iden-
tidades. A pesar de que el tema a indagar era su formacién académi-
ca, sobresalian en sus palabras y expresiones aspectos formativos vin-
culados a estas practicas. Por ejemplo, la palabra accién que esta ex-
plicita en el nombre de la empresa de la emprendedora de software,
viene en completa relacién a su creencia religiosa sobre “el verbo” en-
carnado como accién y se relaciona con el valor de dar sentido a su
vida en este mundo. Para la empresaria de la industria tequilera, estas
creencias y valores son la fortaleza de su estructura organizacional, al
sefialar que entre los pilares de su negocio se encuentra lo humano y
la comunidad, relaciondndose con sus vivencias comunitarias escola-
res de misiones religiosas, encaminadas a valores sobre el respeto a la
dignidad humana y el compromiso con la comunidad y con el préji-
mo. Estas expresiones fundamentadas, empiricamente, dejan ver que
la relacién entre negocio y religién existe (Wicks, 2014), que evolu-
ciona y se transforma y que la religién impulsa sus objetivos (Astra-
chan et al., 2020).

Las narrativas de las empresarias sobre las pricticas externas
que realizan en sus empresas dejan ver cémo toman partida y superan
limitantes y estereotipos de género de las mujeres vigentes en el me-
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dio empresarial, independientemente de desenvolverse en industrias
consideradas como masculinas. En este contexto, para la empresaria
de la industria del software dar su nombre (femenino) no le abria las
puertas de una simple llamada, pero decir que era ingeniera (asocia-
do a lo masculino) le implicaba otro rango que le daba la apertura a
lo que requeria. Para la empresaria de la industria del tequila, nego-
ciar a nivel empresarial con estructuras de poder, a través de utilizar
su tono de voz baja, pero con mucha firmeza —porque es muy s6li-
da— junto con la amabilidad y la empatia que le gusta practicar, le ha
abierto todas las puertas.

Resalta también, del modelo fundamentado en sus experien-
cias, que su gestién basada en valores va acorde a sus objetivos y que
van mds alld de lo financiero, viviendo la gestién cotidianamente se-
gun lo expresan, en donde sus pares se asocian con la empresaria de
software, elevando al nivel de propiedad a ciertas personas emplea-
das en sus negocios familiares y distinguiendo que sus “amigos” son
importantes para ella por ser soltera, como lo suele ser la familia. Asi
también ambas empresarias familiares muestran que intercambian
diversas acciones de gestién comunitaria transfiriendo conocimien-
to que ellas ya poseen sobre estas practicas, que han aplicado en sus
empresas familiares, asi como replicado y ayudado a otras organiza-
ciones.

No obstante, fueron diversas las fases en las que hubieron co-
menzado a participar en la empresa familiar. Una empresaria como
tundadora y la otra como sucesora de la organizacién familiar que
comenzaria una nueva etapa, puesto que el sector empresarial le re-
presentd la unica salida. Es decir, segiin Campopiano et al. (2017), la
empresaria del tequila tuvo una fase estitica de propiedad para des-
pués pasar a una fase activa laboralmente, como la otra empresaria. A
su vez, los impulsores de su participacién empresarial (Campopiano
et al., 2017) aparecieron de forma individual para la empresaria del
software empalmando con las necesidades familiares y para la em-
presaria del tequila, con familia conformada, surgieron a nivel fami-
liar por las necesidades de incorporarse activamente.
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Una empresa arrancaba y la otra se formalizaba. Desde el mo-
delo evolutivo tridimensional (Gersick et al., 1997) en el eje de la
propiedad, ellas siguen representando la mayor voz de liderazgo en
sus negocios, que han sido conformados por distintos parentescos.
Los hermanos y hermanas de la empresaria del software, sus sobri-
nos y amistades son los propietarios de los negocios familiares. Y por
parte de la empresaria del tequila, al inicio su esposo era el propieta-
rio, ahora es ella y se prepara el protocolo para incluir la descenden-
cia de ambos en la organizacién familiar. Desde el eje familiar am-
bas empresarias familiares van en el trabajo conjunto con otras gene-
raciones, incluso una de ellas con su misma generacién (con sus her-
manas) y ya con miras a finalizar ciertas etapas de liderazgo presen-
cial y llegar a la fase de la cesién de la batuta, a la que ya estd llegando
la empresaria del software. Por otra parte, participan y estdn ingre-
sando a laborar familiares de la empresaria del tequila pertenecientes
a las siguientes generaciones.

En sus didlogos no existe la consideracién de su subordina-
cién y barreras estructurales que no hayan superado. Resaltan su mo-
tivacién, autoestima, seguridad y para la empresaria del software, la
humildad, que sefiala como parte de la gestién empresarial, su iden-
tidad empresarial y su practica cotidiana de hacer negocio, es de-
cir, nuevas perspectivas que visibilizan la accién empresarial desde la
perspectiva feminista, el género y las diferencias culturales (Barret et
al., 2024). Por parte de la empresaria del tequila se ejerce un lideraz-
go mds particular, pudiéndose equiparar desde la voz del matriarcado
(Smith, 2014), percibiendo que los negocios y la familia juegan una
extensién de su gobernanza.

Se percibe asi una gestién de liderazgo mds laxa por parte de
la empresaria del software, ya que ha transferido la estafeta del ne-
gocio al sobrino que ya se formé por varios afios, aunado a la partici-
pacién de sus hermanas, llevindola a desenvolverse en el sector con
otras empresas y amistades. Asi pues, se visibiliza la condicién y si-
tuacién de género y las determinaciones presentes en la vida de las
mujeres empresarias (Lagarde, 1990). Por otro lado, aparece la va-
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rianza puesto que, en esta ocasion, se tuvo la oportunidad de inter-
cambiar dos perspectivas y ampliar el punto de vista en la hiperindi-
vidualidad (Ahl y Marlow, 2012), por lo que se da pauta para dialo-
gar en colectivo (Castafieda, 2019). Por ultimo, ambas coinciden en
liderar a sus sectores, tomar la direccién y fundar asociaciones pares
de acuerdo a las experiencias que sefialan.

Finalmente, las implicaciones précticas de investigar el em-
prendimiento llevan a considerar que, desde el género (Hollander y
Bukowitz,1990) y la perspectiva feminista, se amplian los horizontes
de investigacién empresarial (Maseda et al., 2022). Emplear perspec-
tiva feminista no serd reemplazar un orden de género por otro, privi-
legiando lo femenino en lugar de lo masculino, sino que desde la pos-
tura feminista post-estructuralista se iluminan las limitaciones con-
tempordneas y se fomenta el debate sobre cémo se investiga el em-
prendimiento.

Las limitaciones en la investigacién parten de tomar como
fuente de datos primaria las entrevistas directas con las empresarias,
al escuchar solamente su voz, que en esta etapa es vilida, ademds de
haberse integrado datos secundarios de prensa y de medios. No obs-
tante, para enriquecer el andlisis sobre la identidad, la religién y el li-
derazgo de dos mujeres empresarias y el decidir indagar en la cons-
truccién de las practicas de gestién organizacional basada en valo-
res de sus empresas familiares, convendria incluir experiencias de pa-
res empresariales, personas empleadas, familia, socios y socias, entre
otras personas participantes. Todo ello para vislumbrar las experien-
cias de su discurso empresarial y hacer un estudio con mayor partici-
pacién de voces para fortalecer la representacién y reconstruir las ex-
periencias y no quedarse sélo con quien ostenta el liderazgo de las or-
ganizaciones familiares.
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Introduccién
I I ace poco mis de una década, en 2010, el rol de las mujeres me-

nonitas en los negocios, en lo local, como comunidades rurales
fundadas por los menonitas y en los municipios habitados, era prac-
ticamente inexistente e incluso irrelevante. Sin embargo, en los dlti-
mos afios este rol ha adquirido importancia por la proliferacién de los
negocios antes masculinizados como las ferreterias, los hoteles, los
servicios de abarrotes, librerias, la ganaderia y los restaurantes.

Las mujeres, de ser una poblacién invisible en los negocios,
que incluso no lograba apreciarse en términos de implicaciones eco-
némicas y sociales, ahora son parte esencial de la economia, particu-
larmente del sector formal y son las que menos operan en el esquema
de la informalidad, lo que estd en funcién de los objetivos de los in-
gresos obtenidos por la produccién de bienes y servicios dirigidos al
mercado local, esencialmente.
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Las mujeres menonitas en los negocios son un segmento de
la poblacién reconocido en lo local que, ademds de financiar por si
mismas los negocios y emprendimientos, generan empleos para otras
mujeres de la misma localidad menonita y de la sociedad, contribu-
yendo o sumando al desarrollo y bienestar de la poblacién.

Los negocios de las menonitas han surgido en un entorno ru-
ral marcado por los esfuerzos de expansién para beneficiar e impac-
tar en la sociedad con la generacién de empleos, ante un estilo de vida
llevada en fe y obras en pro del pueblo de un ser omnipotente y om-
nipresente; también marcado por la crisis sanitaria del covid-19 que
ha dejado millones de muertos en el planeta (World Health Orga-
nization, 2020).

Los negocios de las menonitas se conforman como agentes e
integrantes de un juego de negocios, cuyo efecto no buscado es la di-
namizacién de la economia local, en un contexto rural, donde contri-
buyen al fortalecimiento de la economia propia y de las localidades
vecinas con el aprovechamiento de los saberes propios de su cultura,
précticas y del trabajo.

Desde la Teoria de Juegos los negocios han sido abordados
mids para las grandes empresas, pero en este documento se centra el
estudio de los negocios con el uso del laberinto y del diagrama de 4r-
bol o representacién extensiva, que implica la existencia de un con-
junto de informacién que lleva a las mujeres, al igual que los hom-
bres, a tomar decisiones, implementar estrategias y diversos pasos
para vivir en fe y obras, considerando que llegan a estar en una situa-
cién en que es mejor estar bien con el ser supremo y omnipotente,
con al menos una accién generadora de empleos y de bienestar en el
desarrollo del pueblo a no estarlo.

Interesa aqui mostrar las particularidades de los negocios de
las mujeres menonitas de la Iglesia Chica y la Iglesia Menonita, por
ser las que mds aportan al dinamismo econémico local respecto a las

otras tres visiones (La Antigua Colonia, La Iglesia Unica de Dios y
la Iglesia de la Hermandad Menonita de La Honda).
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La aparicién y proliferacién de los negocios, si bien estin vin-
culados a vivir en fe y obras para estar bien con el supremo y vivir en
el camino estrecho mientras llega el momento de resolver la incerti-
dumbre de si existe otra vida después de la vida terrenal, se ha pre-
cisado ya que impacta en la generacién de empleos para otras muje-
res de la misma comunidad menonita y de otras localidades aleda-
fias, permitiendo garantizar el desarrollo y bienestar de los integran-
tes de la familia.

Los negocios de las mujeres menonitas comparten similitu-
des: a) son esencialmente iniciativas de mujeres predominantemente
casadas y con hijos de diversas edades; b) son mujeres con ocho afios
estudiados, esencialmente educacién basica bajo sus usos, costumbres
y modelo educativo basado en la lectura biblica y las matemiticas; c)
los bienes y servicios ofertados son los que cotidianamente manufac-
turan para los integrantes de la familia, pero ahora bajo un esquema
de venta son colocados en el mercado local; d) el inicio de los proce-
sos productivos se da con los instrumentos del hogar e incluso adap-
tan un espacio de la cocina para lograr los fines y propésitos trazados
(algunos bienes y servicios producidos con instrumentos y maquina-
ria doméstica son la mantequilla, yogur, embutidos, chorizo, conser-
vas de frutas de la regién como duraznos, mango, tamarindo y ver-
duras en escabeche); e) aunque los negocios de las mujeres menoni-
tas se concentran en la Iglesia Menonita y la Iglesia Chica, generan
de 1 a 10 empleos para otras mujeres menonitas y de las localidades
rurales aledanas, garantizando de esta manera las operaciones en el
mercado de circulacién y consumo de los bienes y servicios produ-
cidos; f) el conocimiento de su cultura se convierte en una fortale-
za para insertarse en el mercado y atraer un gran potencial de consu-
midores, por la calidad del producto y la capacidad de respuesta, con
horarios establecidos y jornadas laborales precisas; g) los procesos de
produccién resaltan por el uso de tecnologias en una sociedad cerra-
da, que incluso considera e identifica los elementos de avance cienti-
fico como parte del camino ancho de la vida, elemento de la perver-
sién y corrupcién del ser humano (Gitt, 2004); h) las actividades de
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administracién y direccién de los negocios es exclusivo de las muje-
res menonitas y, en todo caso, descendientes directos consanguineos,
mientras las trabajadoras menonitas no familiares y de otras localida-
des rurales se centran en las actividades operativas, es decir, se esta-
blecen relaciones entre personas cercanas por los intereses comunes,
centrado en el funcionamiento del negocio para vivir en fe y obras,
esto es, al servicio del pueblo y de esta manera servir al ser omnipo-
tente y omnipresente (Dios).

Los negocios de las menonitas de la Iglesia Chica y la Igle-
sia Menonita permiten la diversificacién y acceso al empleo segin la
normatividad de la Ley Federal del Trabajo para la poblacién, colo-
cando en el mercado productos que antes eran de consumo exclusivo
para las familias menonitas, convirtiéndose en un nuevo producto en
el mercado y particularmente para el consumidor final que suele ser
de la sociedad abierta, es decir, las no menonitas por no regirse bajo
las reglas fundamentadas en las Sagradas Escrituras.

Una particularidad de los negocios menonitas de los hom-
bres, compartida y asumida por los negocios de las menonitas, es el
financiamiento privado, y en casos extremos de la banca privada para
no entorpecer el avance de los procesos econémicos centrados en la
fe y las obras. Se trata de negocios familiares que impactan en el de-
sarrollo econémico local.

Con base en estos elementos, el presente documento es pro-
ducto de un trabajo permanente respecto a las actividades producti-
vas que garantizan el bienestar de las poblaciones rurales, pero im-
pulsadas por mujeres, en el contexto de la crisis sanitaria. Se trata de
ver el rol de las menonitas como jugadoras lideres de negocios y re-
saltar sus conocimientos especializados en los procesos de produc-
cién para el mercado local y de la sociedad abierta.

Las mujeres en los negocios desde
la perspectiva de género

El esfuerzo que se inicia en los paises desarrollados en la recta final

del siglo XIX y la segunda mitad del siglo XX, en los paises subdesa-
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rrollados como México (Macias, 2002), que pasa por el vinculo en-
tre las instituciones publicas del gobierno federal y las instituciones
de educacién superior (IES) para impactar en lo demografico, la pro-
duccién de las dreas académicas, la incorporacién de la perspectiva
de género y el cuestionamiento de las visiones patriarcales (Palomar,
2005), se refleja en el proceso de institucionalizacién de la perspecti-
va de género tanto en lo piblico como en lo privado (Buquet, 2011;
Damién et al., 2023).

Es asi, que a la perspectiva de género se le observa en la legis-
lacién, en el sistema educativo, en el mercado laboral, en la vida poli-
tica y en los emprendimientos con negocios de diverso tamafio (Ca-
marera et al., 2015).

Los estudios se han centrado en destacar los factores que im-
piden e impulsan la actividad emprendedora, siendo ésta la que per-
mite ver los sectores donde dominan las mujeres, que suelen ser el
comercio y los servicios. De igual forma, se resalta la existencia de
paises con mayores facilidades para emprender un negocio, que ade-
mds de Singapur, Nueva Zelanda, Estados Unidos, Hong Kong y
Dinamarca, estin Chile, Pert y México, siendo los dos primeros con
mdis mujeres emprendedoras. Sin embargo, el emprendimiento o la
idea innovadora suele estar asociado a un nicho especifico del mer-
cado o a la necesidad de generar ingresos propios que suelen estar
destinados a cubrir las necesidades de la familia, esto sin dejar las va-
riables de “[...] educacién, experiencia laboral, estimulos y motiva-
ciones” (Heller, 2010, p.33).

A diferencia de sociedades como la espafiola, donde las mu-
jeres emprenden por oportunidad, en América Latina el emprendi-
miento de las mujeres estd asociado a la necesidad y no a la vocacién,
ademads de enfrentar serias situaciones de conciliacién entre la fami-
lia y el trabajo, es decir, las motivaciones son completamente hetero-
géneas entre las mujeres de diferentes sociedades. Incluso, en las em-
prendedoras mexicanas de los tltimos afos, del actual siglo, resaltan
el compromiso, la participacién, la adaptabilidad, la actitud oportu-
na, la independencia, el ser trabajadora y la seguridad, y no tanto a las
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innovaciones (Guerrero et al., 2013); incluso por situaciones como la
crisis sanitaria (Zamora et al., 2022).

En México los factores que determinan el emprendimien-
to de las mujeres estdn asociados a la edad y la escolaridad, pues-
to que, cuando superan los 30 afios se ven en la necesidad de ge-
nerar ingresos para la supervivencia familiar, al tiempo que los hi-
jos se vuelven independientes y disponen de tiempo, y son entonces
mujeres maduras, centradas, con objetivos claros y responsables en
la toma de decisiones. Otros factores estin asociados a los conoci-
mientos, habilidades y cualidades internas que aprovechan para im-
pulsar las ventajas competitivas, el gusto por las actividades, la mo-
tivacién personal y la capacidad para tomar riesgos. Estos empren-
dimientos estdn dirigidos al apoyo del ingreso familiar, la necesidad
de realizacién personal, mejorar el nivel de vida, la necesidad eco-
némica, buscar equilibrio entre la familia y las actividades econé-
micas, y mayor independencia econémica (Palacios-Duarte et al.,
2020); ademids de que los rendimientos son menores respecto a los
emprendimientos de los hombres (Paredes et al., 2019) en los mon-
tos de capital para iniciar y los niveles de ingreso generados (Eli-
zundia, 2015).

Otras investigaciones, como la de Sanchez et al. (2021), re-
saltan que el avance de las mujeres en los negocios también estd rela-
cionado con la personalidad perseverante, comunicativa y adaptativa
en el entorno, mientras los hombres resaltan por lo gerencial, los ele-
mentos politicos, sociales, culturales y ambientales.

Marco teérico-metodolégico:
mujeres de una sociedad cerrada en el juego
del Business Economic

En este trabajo, entendemos al negocio como una actividad que tie-
ne la finalidad de producir bienes y servicios para la venta, con la fina-

lidad de obtener un beneficio (Rufasto, 2004; Zapardiel, 2014) tanto

por los hombres como por las mujeres. Los negocios pueden ser de di-
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ferentes tamafios: micros, pequefios y medianos. Interesan en este es-
tudio los micronegocios, los cuales no pueden ser reducidos a peque-
fio como forma tradicional de produccién, venta y mano de obra ocu-
pada, ya que implica la deteccién de un nicho de mercado a explorar y
responder a una innovacién productiva, tecnolégica, de comercializa-
cién o de servicios. En realidad, son micro empresas informales, dis-
continuas, vinculadas a la supervivencia, flexibles, de propésitos diver-
sos y cambiantes; sujetas a cambios en la especialidad de la produccién,
de pequena escala ubicadas en lo urbano y rural, de propiedad indivi-
dual privada o asociativa; de bajo nivel de capital, fundada con ahorros
personales o familiares; de trabajo familiar, son fuente de ingreso fami-
liar, que enfrenta barreras educativas, legales y de capital (Heller, 2010).
Recuérdese que en el emprendimiento de las mujeres interfieren as-
pectos conductuales de apertura, conciencia y extroversién que permi-
ten perfilar una personalidad perseverante, comunicativa y adaptativa
al entorno, mientras en los varones dominan los elementos gerenciales
para tomar decisiones (Tovar et al., 2021).

Para el correcto desempeno de los negocios, se considera la
capacidad para desarrollar un emprendimiento que genere creci-
miento econémico, e implica la capacidad para administrar un nego-
cio, las relaciones humanas, el espiritu emprendedor, la necesidad de
existir, la tolerancia al riesgo, el trabajo duro, la capacidad de apren-
der, la credibilidad, priorizar, cultura familiar (confianza), ambicién,
mentalidad positiva, creatividad, esfuerzo, iniciativa, vision, lideraz-
go, planificacién (Mirada et al.) y considerar las necesidades del mer-
cado para lograr impactar en la economia local (Prado, 2019), e in-
cluso cambiar mentalidades cuando se proporciona capacitacién en-
caminada a la mejora de los negocios.

Como en el resto de la sociedad, las actividades de produc-
cién de bienes y servicios de los menonitas de la Iglesia Chica y la
Iglesia Menonita como negocio, son masculinos y escasamente fe-
meninos. Se trata de una actividad y una ocupacién enfocada a obte-
ner un beneficio, para lo cual se realizan procesos de produccién, dis-
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tribucién, comercializacién (compra de materias primas y venta) de
los bienes y servicios producidos.

En este proceso, las menonitas de negocios realizan acciones
especificas con un fin o un propésito concreto, que es en todo caso vi-
vir en fe y obras, porque de esa manera coexisten de acuerdo a las re-
glas de un supremo (en este caso Dios) que el hombre ha dominado
histéricamente en tanto proveedor de la familia. Sin embargo, en esta
investigacion se pretende mostrar si las mujeres con negocios persi-
guen los mismos objetivos que sus pares, los hombres.

Gardner (1995) destaca que los propésitos de un juego son
diversos y éstos no se reducen a ganar, empatar o no ganar. Resalta
que el juego en tanto accién puede tener como fin determinado la di-
version, el pasatiempo, la distraccién, el beneficio, un resultado o un
producto; estd dominado y controlado por reglas y es resultado de los
pasos, estrategias de dos o mds sujetos racionales conocido como “in-
terdependencia estratégica”.

El juego o los juegos son conocidos como teoria de juegos y,
como tal, es considerada una ciencia que estudia situaciones regidas
por reglas definidas, interdependencia estratégica y, al lograr o llegar
ala solucién o resolverlo, se obtiene algo a cambio por uno o mis ju-
gadores.

En este trabajo, lo tomamos como un concepto organizado y
sistematizado que permitird comprender la transicién de las mujeres
menonitas de la produccién doméstica a los negocios econémicos,
para mantener un estilo de vida y précticas cotidianas en fe y obras;
como hacen sus pares hombres, redistribuyendo el tiempo para las la-
bores domésticas y de cuidado que la sociedad mediante la objetiva-
cién de los elementos biblicos les ha dado.

Los elementos del juego a identificar, entonces, son: a) los ju-
gadores que toman rostro individual o colectivo; b) las reglas, es de-
cir, qué hacer y qué no hacer; c) las estrategias, es decir, el conjunto
de pasos a seguir, las dindmicas y/o los medios para lograr el fin; d)
la interdependencia estratégica, esto es, las acciones o pasos a dar de-
penden de las elecciones de los jugadores, particularmente del con-
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trincante; e) el resultado del juego, que es obtener algo, producto del
juego (Gardner, 1995).

Para comprender la transicién de las menonitas de la produc-
cién doméstica para el hogar a los negocios, se utilizan dos formas de
representacién empleadas por el mismo Gardner (1995), a saber, qué
es el Laberinto, y la representacién extensiva o diagrama de arbol.

Figura 1
Representacién 1. Laberinto del juego empresarial,
econémico o de los negocios

Entrada a

(D)
Caldero

de oro

Fuente: Gardner (1995).

Se considera la primera representacién un juego perfecto, por
la informacién disponible que determina las acciones a ejecutar de un
solo jugador. Asi, en la entrada se ubica el inicio de la accién y al lle-
gar al primer punto (a) debera tomar una decisién. En caso de decidir
seguir por la derecha, el jugador llegard a un punto conocido como
choque, donde no obtiene nada. En caso de virar a la izquierda, llega-
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rd a otro punto de decisién (b) para seguir a la izquierda (choque) o a
la derecha para lograr un resultado, que es el caldero de oro.

En la representacién 2 (figura 2), extensiva o diagrama de ar-
bol, el juego inicia en un conjunto de informacién resaltado en un
circulo con un punto de decision (a) y el jugador 1, al que correspon-
de decidir o tomar una decisién.

En este caso, el jugador 1 tiene varias posibilidades.

Si avanza a la izquierda en a, llega a otro conjunto de infor-
macién, es decir, debera tomar otra decisién, porque en este punto su
resultado es cero.

Si avanza a la izquierda en b, su resultado vuelve a ser cero.

Si el jugador 1 en a, gira a la izquierda, luego a la derecha en
b, su resultado es su propdsito.

Si el jugador 1 da a la derecha en a, su resultado es cero, lo
mismo si va a la izquierda en b.

Si el jugador da a la derecha en a, su resultado es cero y dere-
cha en b, su resultado es cero.

Figura 2
Forma extensiva o diagrama de drbol del juego empresarial,
econémico o de los negocios

(0)

Izquierda

Izquierda

Derecha (D)

Derecha

Fuente: Gardner (1995).
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Asumimos que las menonitas, como responsables de los ne-
gocios, entran a un juego con informacién perfecta, porque conocen
las acciones y los eventos de ocurrencia cada que toman una decisidn,
y tienen claridad en el propésito de la misma.

Las reglas del juego que deben seguir generalmente no estin
escritas, pero pueden identificarse con las costumbres mercantiles, es
decir, con un conjunto de précticas constantes, generalizadas respec-
to a una regla de conducta que suele responder una necesidad juridi-
ca, no siempre necesariamente, y se usa sin conciencia de su obligato-
riedad (Guzman, Turcios y Marin, 2007). Estas practicas mercantiles
son relevantes en los negocios porque remedian los vacios normati-
vos. En tanto prictica constante se convierte en un habito debido al
ejercicio frecuente del acto, una serie de repeticiones durante un pe-
riodo de tiempo como conducta predicable de los sujetos, con conti-
nuidad y sin interrupciones, basindose en la repeticién de los hechos
(Meza y Donado, 2014).

En la sociedad abierta, podemos distinguir costumbres mer-
cantiles en hoteles, como: ingreso y salida de clientes de un hotel en
horarios comunes, ofrecer el servicio a la habitacidn; en los restauran-
tes, disponer de sillas y mesas para el servicio al cliente, contar con un
menu respecto a los alimentos y bebidas disponibles, disponer de sa-
nitarios, limpieza, entre otros. Dentro de las estrategias, estdn centra-
das en los precios, las cantidades de los servicios y bienes ofertados; la
publicidad, el mercado a operar y los esquemas de contratacién para
los trabajadores (Gardner, 1995).

En tanto,las menonitas como jugadoras de los negocios, fren-
te a un supremo, estdn fuertemente atravesadas por la significacién
social de la realidad desde la religién y la economia. Es decir, en la
busqueda de la realidad, en tanto sociedad, es construida por los me-
nonitas como un conjunto o colectivo de individuos con normas cul-
turales no compartidas con la sociedad abierta, lo cual los hace dife-
rentes al resto de la poblacién. Esto indica que disponen de diferen-
cias por la ubicacién geografica, las particularidades de las creencias y
las précticas que permean en su vida (Berger, 1990).
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Las significaciones de los individuos miembros se heredan, se
traspasan en sociedad con la interaccién de los sentidos, esto es, me-
diante la observacién, con los oidos y la interaccién con los otros, lo
cual los lleva a significar lo verbal y lo no verbal (Phillip, 1994).

En la sociedad menonita se significan los elementos de la re-
ligién, estableciendo una reconexién con un supremo, un Dios y, a
partir de ahi, significar la realidad como una forma comun de vida o
comportamiento que adopta un conjunto de individuos de una mis-
ma sociedad, y se convierte en un estilo de vida (Geertz, 2000).

Los elementos religiosos se ven reflejados en los elementos
econémicos, convirtiéndose en la realidad como producto de la so-
ciedad y su cultura, lo cual les permite implementarlo como elemento
esencial de la doctrina de la salvacién, Gnica y exclusiva de Dios (We-
ber, 1981). En todo caso la ética, cuyo anclaje se encuentra en una
doctrina religiosa, se convierte en estilo de vida de los sujetos que lo
materializan en actos y practicas econémicas, que en este caso son los
negocios, y de ahi emana la confianza dnica y exclusivamente en los
integrantes de la familia que orienta a los negocios; centrando la con-
fianza en los parientes cercanos, por los lazos de confianza y lealtad
con los parientes proximos. A este elemento se le puede considerar
como ventaja cultural, porque respecto a otras sociedades o grupos
poblacionales, valoran una fuerza de trabajo o mano de obra muy dis-
ciplinada “[...] proclive a consumir poco y ansiosa de educarse” res-
pecto a la sociedad que estimula el estilo de vida relajado, los placeres
refinados y aversién al aprendizaje formal (Berger, 1990, pp. 20-27).

El trabajo como actividad en la generacién de objetos ttiles,
o bienes y servicios, permite acceder al bienestar y desarrollo de la
sociedad o la comunidad, asi que se obtiene el sustento mediante su
realizacién, volcindose a ser instrumento y medio de realizacién per-
sonal; completando la obra de Dios, refindndola y embelleciéndola,
una mision impuesta que envia la providencia al hombre (Gonzilez,
2011). Incluso estd vinculado a la incertidumbre del creyente respec-
to a la predestinacién. En ese sentido busca salir de la duda optan-
do por seguir el camino de la salvacién, entregiandose a las activida-

70



Carituro II | DeL HomE Economics AL Busingss ECONOMIC DE LAS MENONITAS. ..

des cotidianas con planificacién, racionalidad y austeridad, pudien-
do poseer riqueza pero que sea producto de una actitud austera (Du-
rdn, 2006).

Se trata de una investigacién cualitativa, con uso del méto-
do deductivo y observacién participante, que es sensible a la comple-
jidad humana con procedimientos rigurosos, en la medida que de-
manda un registro detallado de la significacién religiosa de las acti-
vidades econémicas, particularmente de los negocios como un juego
de las menonitas para acceder a la salvacién. Esto implicé identificar
que el espacio fuera el indicado y que permitiera abordar el objeto de
estudio. De igual forma, la muestra involucré revisar casos para de-
cidir dénde observar. Por su parte, el acceso al campo requirié de un
trabajo previo de dos afios por tratarse de una comunidad cerrada, lo
que refiere que el acceso no es automatico. Ademds, se superaron las
desavenencias con la portera, que en determinados casos pudo con-
vertirse en una limitante para realizar el trabajo de campo o defini-
tivamente entorpecer el proceso de generacién del conocimiento. La
relacién de los investigadores con los otros fue de respeto, objetivos y
de observadores para adquirir conocimiento (Bourdieu, 2010; Mar-
tinez, 2009; Galindo, 1998).

Se empled la conversacién y la entrevista para armar un dia-
rio, cuaderno de campo que permitié identificar los elementos, las
reglas del juego, las estrategias y el resultado buscado por las meno-
nitas mediante sus negocios. Asi, dado que ésta es una herramienta
de anotacién, funge como un apoyo a la memoria, estimulando la re-
creacién de las vivencias experimentadas, llevando a la reflexién y a la
autocritica (Luna et al., 2022). El trabajo de campo residi6 en ano-
tar frases, palabras clave, descriptores, diagramas de los hechos ob-
servados, todo en una atmdéstera agradable para las menonitas, y con-
siderando los siguientes criterios de seleccién: que fuesen mayores
de edad, que tuvieran un negocio cuyo propésito fuera la salvacién,
para lo cual estin dispuestas a vivir en fe y obras, convirtiendo el tra-
bajo en un instrumento de realizacién personal, embelleciéndolo en
tanto misién de la providencia sin importar la iglesia de pertenen-
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cia. Mluy esencial, que estuvieran dispuestas a compartir la informa-
cién para permitir estructurar el vinculo del Supremo con los nego-
cios de las mujeres.

Origen de las menonitas de La Honda

Las mujeres y los hombres de todas las edades, que habitan en La
Honda, se agrupan en cinco iglesias, a saber: La Antigua Colonia,
La Iglesia Chica, La Iglesia Menonita, La Iglesia de la Herman-
dad Menonita de La Honda y La Iglesia Unica de Dios, en esta tlti-
ma la diferencia radica en las formas de interpretacién de La Biblia,
que rige el estilo de vida y las ocupaciones. Es asi que, en la primera
iglesia, La Antigua Colonia, en su poblacién predominan las ocupa-
ciones primarias de produccién de granos basicos, venta al menudeo
de pan, ropa, tapetes, manteles; y por medio de la ganaderia, con la
transformacién de leche en sus derivados, mismos que son los prin-
cipales proveedores de las grandes empresas licteas y los implemen-
tos agricolas. En la segunda, La Iglesia Chica, el comercio diverso,
abarrotes, las nuevas profesiones (traductor, docencia, pilotos, enfer-
meras) y los implementos agricolas. La tercera, La Iglesia Menonita,
es la mds abierta a la sociedad, en esta visién religiosa se concentran
los empresarios que realizan intercambios econémicos nacionales y
de exportacién con derivados de la leche (quesos, mantequilla, leche
en polvo), maquinaria de exportacién (maquinas que hacen otras ma-
quinas), tiendas departamentales, hoteles y restaurantes. La cuarta,
La Iglesia de la Hermandad Menonita de La Honda, se centra en las
ocupaciones de traductores y la carpinteria, esto es, actividades pro-
ductivas que se realicen en instalaciones especiales, construidos para
tal fin en los médrgenes de las casas para cuidar en todo momento el
desarrollo y bienestar de los integrantes de la familia mds joven (me-
nores de edad que por su condicién requieren asistencia). La quinta,
La Iglesia Unica de Dios, tiene el nimero mds pequefio de integran-
tes y se centran en la produccién de granos basicos. Por su apertura
econémica basada en lo religioso, son las mujeres de la Iglesia Chica
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y la Iglesia Menonita quienes mds realizan contribuciones a la eco-
nomia, por eso los negocios que implementan son objeto de estudio.

Como los hombres, estas mujeres tienen su origen de cristia-
nos en la muerte y resurreccién de Jesucristo, pero adquieren la deno-
minacién de menonitas en la Reforma de 1525 impulsada por Mar-
tin Lutero, del cual surge el cuestionamiento por parte del sacerdo-
te Menno Simons a La Biblia sobre aspectos como la transustancia-
cién y el bautizo a edades tempranas, el camino estrecho de la vida,
las perversiones y ejercicio de la violencia (Cid y Riu, 2000).

Histéricamente han sido una poblacién migrante por la per-
secucion, las restricciones al acceso de la tierra, el débil liderazgo y la
pérdida de la capacidad para administrar sus propias escuelas; aso-
ciadas al privilegium, una serie de consideraciones que adquieren
en cada pais que habitan para practicar libremente la religién, estar
exentos del servicio militar y disponer de escuelas propias para prac-
ticar sus esquemas de ensefianza.

En el esquema de la migracién los menonitas se han despla-
zado de Zurich, Suiza (1525), a Danzing, Polonia (1530) y de ahi a
Rusia (1786), de éste a Manitoba en Canad4 (1874) en la reserva del
Este (el ala mds liberal) y el Oeste, donde se instalaron los integran-
tes de la Antigua Colonia de la cual se originan los menonitas de La
Honda y de ahi a Chihuahua, México (1922), de esta entidad par-
ten a Durango para el mismo periodo y de aqui a La Honda en Mi-
guel Auza, a Zacatecas (1964), con la Antigua Colonia. A partir de
ahi se viven divisiones internas por diferencias en la interpretacién de
las sagradas escrituras, de tal manera que aparecen La Iglesia Chica
(1987), 1a Iglesia Menonita (1990), La Iglesia Unica de Dios (2005)
y la Iglesia de la Fraternidad Menonita (2008) (Cruz, 2018).

En Zacatecas, ademis de LLa Honda, también habitan en La
Batea, ubicado en el municipio de Fresnillo. La Honda se ubica apro-
ximadamente a 200 kilémetros de Zacatecas capital, a 2,136 metros
sobre el nivel del mar. Geograficamente estd rodeada por la cabece-
ra municipal de Miguel Auza al norte, con la localidad rural de 1la-
mada Gonzilez al Sur, con Rio Grande-Juan Aldama al Este don-
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de ademads estd la carretera 49 y con la comunidad de Emilio Carran-
za al Oeste.

A diferencia de varias localidades, el terreno de LLa Honda es
plana, semidesértica, de calores intensos en el dia y frio durante las
noches. Dentro de la flora y la fauna silvestre se puede encontrar hui-
zaches, nopales, mezquites, coyotes, liebres, aves diversas como chan-
tes, nixtamaleros, correcaminos, cuervos, zopilotes, dguila real y vi-
boras.

En la fundacién, La Honda tenia alrededor de 100 familias y
cada una tenia cinco hijos en promedio. En la actualidad la poblacién
total es de 4,223 habitantes, reportando un crecimiento de 3.7 % en
los ultimos diez afios. Ademas, crecieron el nimero de campos, con
predominancia femenina. Los campos con mds habitantes son el uno,
dos, tres B, cuatro, cinco, seis, siete, nueve, diez, catorce, quince, dieci-
séis, diecisiete, dieciocho y veinticinco (ver tabla 1).

Tabla 1
Evolucién de la poblacién menonita
en La Honda, Miguel Auza, Zacatecas

2010 2020
Concepto 35 g :§ E :E _§ ?5 E
- | 8§ s g - | 2§ =B
o Qo E — Qa 9 — ) Q E — ol & —
E 8| || 2| & 28| & | 28| &
Miguel Auza | 22296 | 11443 |51.32 (10853 |48.68 [23713 (12138 [51.19 (7189 |30.32
La Honda 4073 |2046 |50.23 (2010 |49.35 |4223 [2020 |47.83 |1788 |42.34
Campo Uno
(Cradeneleh) | 165 %0 54.55 |75 4545 (150 |13 867 |78 52.00
Campo Dos 1, 175 52.08 | 69 47.92 |116 |55 47.41 |61 52.59
(La Honda)
CampoTres A |, | 55 47.30(39 5270 |75 |39 52.00 |36 48.00
(La Honda)
Campo Tres B
106 |54 50.94 | 52 49.06 |102 |58 56.86 |44 43.14
(La Honda)
Campo Cuatro |1, | g9 46.92 112  |53.08 |225 [107 |47.56 [118  |52.44
(La Honda)
Campo Cinco 1 |79 50.35 | 70 49.65 | 166 |76 4578 |90 5422
(La Honda)

Continiia en la pdgina siguiente.
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2010 2020

Concepto 5 E £ E g g 8§ E

E |l 2 |RE| 2| C |88 & |RfE| &
Camposeis |10 g 44.44 (10 55.56 |0 000 [000 |0 0.00
y medio
Campo Siete |50 1154 15000164 [5000 |235 |124 [5277 |11 4.68
(La Honda)
Campo Ocho

95 |45 4737150 5263 |87 |47 5402 |40 45.98
(La Honda)
Campo Nueve
(LaHonda) | 138 |67 48.55 | 71 51.45 [118 |53 44.92 |65 55.08
Campo Diez 1,0y 1191 4440|139 [55.60 [191 |91 4764 100  |52.36
(La Honda)
Campo Once |5 1116 |5244|107  |47.56 |147 |76 51.70 |71 48.30
(La Honda)
Campo Trece
(El Chenfeld) | 131 |68 51.91 |63 48.09 |108 |58 53.70 |50 46.30
Campo Trece
AlLaHonds |7 |0 0.00 |0 0.00 |32 |14 43.75 |18 56.25
Campo
Catorce 160 |78 48.75 | 82 51.25 [151 |61 40.40 |90 59.60
(La Honda)
Campo Quince | )0 1451 |4g79(127  |5121 [221 |111 |5023 |110  |49.77

(San Lorenzo)

Campo
Dieciséis 235 130 55.32|105 44.68 232 125 53.88 | 107 46.12
(La Honda)
Campo
Diecisiete 362 189 52.21|173 47.79 | 466 |241 225.00 |18 3.86
(La Honda)
Campo
Dieciocho 267 137 51.31 {130 48.69 | 242 |[114 4711 | 128 52.89
(La Honda)
Campo
Veintitrés 49 27 55.10 | 22 4490 |41 23 56.10 |18 43.90
(La Honda)
Campo Veinte
(La Honda)
Campo
Veinticuatro 54 29 53.70 | 25 46.30 | 89 43 4831 |46 51.69
(La Honda)

22 13 59.09 |9 4091 |11 0 0.00 0 0.00

Continiia en la pagina siguiente.
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y Dos

2010 2020

Concepto

’ 5 g £ £ § 2 52

E|fE| 2 |RE| 2 | & |f&| & |RE| &
Isaac Brawn 0 0 0.00 |0 0.00 |1 0 0.00 0 0.00
Campo
Veinticinco 124 62 50.00 | 62 50.00 |207 88 42.51 | 119 57.49
(La Honda)
Campo Trece
A (La Honda) 0 0 0.00 |0 0.00 (32 14 43.75 |18 56.25
Campo Uno
edio . . . .

y Med 22 11 50.00 | 11 50.00 [ 139 68 4892 |71 51.08
(La Honda)
Campo
Veintiséis 76 35 46.05 | 41 53.95 | 141 76 53.90 |65 46.10
(La Honda)
Campo
Veintisiete 73 42 57.53 31 42.47 1109 |56 51.38 |53 48.62
(La Honda)
Campo
Veintiocho 0 0 0.00 |0 0.00 |61 35 57.38 |26 42.62
(La Honda)
Campo Treinta |0 0 0.00 |0 0.00 |13 0 0.00 0 0.00
Campo Cinco |, 0 0.00 |0 0.00 |3 0 0.00 |0 0.00
y Medio
Campo Dos |, 0 0.00 |0 0.00 |8 0 0.00 [0 0.00
y Medio
Campo Cuatro

K 0 0 0.00 |0 0.00 |64 33 51.56 |31 48.44
y Medio
Campo Seis A |0 0 0.00 |0 0.00 |9 0 0.00 0 0.00
Campo Treinta |, 0 0.00 |0 0.00 |4 0 0.00 |0 0.00

Nota: La suma total de la poblacién no corresponde, porque hay campos que registran un
numero de habitantes pero no se especifica la distribucién absoluta por género.
Fuente: Elaboracién propia con datos del Censo de Poblacién y Vivienda 2010y 2020 (INE-

GI, 2020).

En La Honda predomina la poblacién joven y en edad de tra-
bajar. Con el crecimiento de la poblacién también se ha presentado
un avance en el acceso de tecnologias domésticas y para los diversos
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procesos productivos. De 790 viviendas habitadas en 2010, aument6 a
876 en 2020. Para este mismo periodo, el acceso a la electricidad cre-
ci6 8 %, el acceso a drenaje un 16 %; la disponibilidad de radio presen-
t6 un descenso de 11 %, la televisién disminuyé un 3 %, e incremen-
t6 9 % el acceso a refrigerador; el acceso y disponibilidad a la lavadora
creci6 8 %. También crecié 7 % contar con automévil, 20 % el compu-
tador, y disminuy6 la disponibilidad de teléfono en 60 %, pero aumen-
t6 13 % el acceso al mévil/celular; incrementd 158 % el acceso a in-
ternet. Para 2020 aparecié la disponibilidad de motocicletas, bicicle-
tas, el servicio de televisién de paga, consola de videojuegos y el hor-
no de microondas en los hogares menonitas, con infima proporcién,
pero gana terreno (datos del Censo de Poblacién y Vivienda INEGI,
2010y 2020).

LLas menonitas de I.a Honda: del Home
Economics al business economic para vivir en fe

y obras

Los negocios de las menonitas se encuentran en un entorno econé-
mico masculinizado, ya que los hombres dominan los procesos de
produccién, distribucién y circulacién de los bienes y servicios pro-
ducidos para el mercado.

Esto se refleja en que existen 14 cooperativas procesadoras
de derivados de licteos que operan con una planta reducida de tra-
bajadores masculinos, no mas de 10 trabajadores, donde se procesan,
diariamente, entre 10 mil y 15 mil litros de leche. Ademds, las gran-
des empresas de licteos que son POMAS vy Tres Estrellas, también
se encuentran bajo el proceso de los varones (con hasta 200 mil y 60
mil litros de leche procesados por dia, respectivamente) para dispo-
ner de diversas variedades de queso.

Ademis de la ganaderia, las actividades primarias como el
cultivo de maiz, frijol, trigo, cebada, alfalfa y otros se encuentran en
manos de los hombres. Situacién similar ocurre con los implemen-
tos agricolas.
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En esta sociedad, las actividades empresariales o de genera-
cién de recursos econémicos generalmente estin a cargo del varén, y
la mujer tiene a su cargo las labores domésticas y del cuidado en los
hogares, porque asi lo establece la interpretacién de las sagradas es-
crituras.

Sin embargo, una infima proporcién de mujeres casadas o
solteras han ingresado al mundo de los negocios, y hoy brindan bie-
nes y servicios al mundo cerrado y al mundo abierto, generando em-
pleos para otras mujeres de su sociedad o de las localidades aledafas.

El trabajo de las mujeres en los negocios, al igual que los pro-
veedores reconocidos socialmente, trabajan para contribuir a la pro-
visién de los bienes y servicios esenciales para el desarrollo y bienes-
tar de los integrantes de la familia.

Las mujeres, ademds del negocio a su cargo, también cum-
plen con las responsabilidades propias del hogar, de generar los bie-
nes y servicios, la produccién de los alimentos, el mantenimiento de
los utensilios grandes y pequeiios, el cuidado de los integrantes de la
familia, particularmente de aquellos mds jévenes que, por su edad y
condicién, requieren asistencia durante la mayor parte del dia.

Los hombres, en tanto jefes de familia y proveedores, poseen
los bienes para producir, como la tierra, la maquinaria, el ganado, la
carpinteria, la construccién y se centran en la produccién de granos
basicos. Por su parte, las mujeres se dedican a la transformacién del
trigo en pan, la leche en quesos, mantequillas, yogur; las frutas y ver-
duras en conservas, la carne en embutidos y otros; las telas en adita-
mentos para el hogar como almohadas, colchas, entre otros; a la pro-
duccién y venta de alimentos o refacciones.

Esta posicién de la mujer y el hombre menonita, en la escala
de los negocios, evidencia el lugar del hombre como sujeto que con-
trola y tiene en posesién los medios y los factores de la produccién,
con lo que se deja en una posicién inferior a la mujer en cuanto al
control de los bienes de capital.

Respecto al espacio de trabajo, los hombres realizan las acti-
vidades productivas en las instalaciones construidas especificamente
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para la transformacién de materias primas (talleres, fibricas y otros
locales), en los cuales empacan granos bdsicos, transforman la leche,
el acero en maquinaria, en implementos agricolas y transportes diver-
sos, y generalmente se ubican a un costado de las viviendas.

En el caso de las mujeres, la produccién de los bienes y servi-
cios para la venta al menudeo se realiza dentro de la misma casa, en
la cocina que es adaptada para los fines productivos, se emplean los
mismos utensilios de la cocina (pequefias y grandes) para procesar,
concluir el proceso, almacenar y preservar en condiciones adecuadas.
Este es el caso de la produccién de embutidos, conservas, pan, almo-
hadas y tapetes.

Las actividades productivas de las mujeres generan ingresos
de 1y hasta 10 empleos, las labores se realizan en instalaciones cons-
truidas especialmente para estas actividades, es el caso de los restau-
rantes, los hoteles y las ferreterias que prestan servicios para la po-
blacién de la misma localidad y de las aledanas, e incluso el turismo
local que realiza consumos de bienes y servicios durante los fines de
semana.

El destino de los recursos generados por los hombres es para
la provisién de los bienes y servicios necesarios para el desarrollo y
bienestar de los miembros de la familia, mientras que el generado
por las mujeres puede jugar el rol de ingreso complementario, pero la
decisién queda en manos de las féminas. Es decir, aunque aparente-
mente, como sus pares hombres, pueden implementar un negocio y
trabajar para garantizar la vida eterna y como efecto no primario ge-
nerar empleos e impactar en la dindmica econémica local, los usos y
costumbres atin son predominantes, lo cual deja a la mayoria de las
mujeres en los hogares o en actividades remuneradas de servicio a los
otros (empleada de mostrador, asistente, servicios generales). Asi, a
diferencia de los hombres que generan bienes y servicios pensados
para el mercado, las mujeres enfrentan el reto de colocar los produc-
tos tradicionalmente de consumo en el mercado, con la incertidum-
bre de ser aceptado o rechazado por el consumidor.
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En esta dindmica de los negocios, si identificamos a las meno-
nitas de la Iglesia Menonita y de la Iglesia Chica como jugadoras in-
dividuales de iniciativas y apoyadas por la familia en lo moral. Se tra-
ta de un juego con informacién perfecta porque conocen los precep-
tos de la Biblia que deben seguir en la vida terrenal una vez que han
superado la incertidumbre o crisis espiritual, es decir, han reconoci-
do los pecados, por lo tanto se han arrepentido y han dado el paso
de realizar la conversién para ejercer el don que Dios les ha otorgado
para servir al pueblo, esto es, dedicarse a la profesién de empresaria
para vivir gandndose el pan siendo gentil con los otros, lo cual se re-
fleja en la generacién de empleos, aportaciones para las obras sociales
de la comunidad propia, ayuda a los huérfanos, a las viudas y a otras
de poblaciones en pobreza, porque con esto pueden lograr la conci-
liacién con Dios y llegar al reino de los cielos una vez que se ha con-
cluido con la vida terrenal (ver figura 3).

Figura 3
Forma extensiva o diagrama de drbol del juego de los negocios de
las mujeres de la Iglesia Chica y la Iglesia Menonita, La Honda,

Miguel Auza, Zacatecas
(D) Comunién
Vida eterna eterna con Dios
Muerte Jn5:24 (Cielo)
corporal Fil

Ganarse el pan 1:21
Ser gentil y ayudar a
los demds
Nuevo nacimiento

Jn3:3

Conversion
Mr 18:3

Arrepentimiento
Lc 24:47
Muerte
espiritual (0) Separacién
eterna de Dios
(Infierno)

Pecado N
Muerte Hebr 9:27 Muerte eterna
espiritual

317] i
o
n nch,

(0) Separacién
eterna de Dios
(Infierno)

Fuente: Elaboracién propia con base en diario de campo (Gitt Werner, 2004; Gardner, 1995).
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A diferencia de otros negocios del mundo abierto/resto de la
economia, que buscan el monopolio del mercado, incrementar las ga-
nancias, abaratar costos de la produccién, obtener el mejor precio de
una mercancia bien colocada en el mercado, y sacar del juego a sus
competidores, el juego de los negocios de las menonitas, que son po-
cas y escasas, como empresarias respecto a sus pares hombres, es la
busqueda del bienestar espiritual que se traduce en vida eterna.

Aunque el propdsito de las menonitas es comun al de los
hombres, pero diferente al resto de la sociedad, echan mano del con-
junto de estrategias propias a los negocios para la consecucién de los
fines. Si identificamos las costumbres mercantiles en tanto practi-
cas que se realizan de manera permanente, pero no estin normadas,
mds bien son acciones que se convierten en habitos y, en el caso de
las menonitas, se sustentan en las Sagradas Escrituras, pero las prac-
tican desde la muerte y resurreccién de Jesucristo.

También se guian con la definicién del concepto a colocar en
el mercado, el cumplimiento de la

Es asi que encontramos las reglas previas que concretan el
juego entre las empresarias y el Supremo Omnipotente y Omnipre-
sente. La primera es la analogia de que el hombre y la mujer estin
uno al lado del otro por disposicién de un supremo, y la mujer, al “ser
la cabeza del hombre, ejerce la funcién de pensar en conjunto sobre
diversos temas que competen a la familia, al trabajo y lo que permi-
ta vivir en fe y obras (Conversacién, 32, abril de 2013) y, segundo, la
ensefianza bésica en el idioma de los lugares donde habitan, asi como
la aritmética deben servir para resolver problemas econémicos, labo-
rales, familiares, religiosas, entre otras.

De las reglas del juego compartidas con otros negocios del
mundo abierto y cerrado se identificaron las siguientes: 1) Estar en
orden con la regulacién de la Secretaria de Hacienda y Crédito Pu-
blico (SHCP) para el pago de impuestos; 2) estar conectados con los
representantes religiosos y los del trabajo (Conversacién 67, marzo

de 2014).
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De las reglas del juego compartidas entre las mujeres y los
hombres menonitas, estdn: 3) reconocer que, de acuerdo a las escri-
turas, en el mundo existen cosas buenas y cosas malas, el internet, las
tecnologias como los vehiculos, los méviles, las computadoras, la ra-
dio, la televisién, entre otros, son ejemplos de cosas negativas, pero es
decisién de cada sujeto menonita decidir el uso que se le daré; 4) re-
conocer la naturaleza pecaminosa de cada mujer y hombre, la conde-
na por los delitos propios, identificar lo desagradable, la inmoralidad
e ingratitud o desobediencia, permite la conversién para vivir en fe
y obras; 5) aceptar y recibir al Espiritu Santo y ejercer el Don como
servicio al pueblo del Supremo, esto es, superar la incertidumbre en la
vida permite buscar la vida que quiere Dios y servirle por amor, bus-
car su voluntad (la de Dios) haciéndole el bien a los otros por grati-
tud, aunque eso no signifique el perddn; esto pareciera estar en contra
de los preceptos establecidos tradicionalmente que dotan del rol de
proveedor al hombre y, a la mujer, de esposa, con los hijos; la reinter-
pretacién permanente de la Biblia ha permitido a las mujeres ingre-
sar a los negocios, particularmente con los procesos de reconversion,
“[...] de aceptacién del perdén de Cristo, me converti a Dios por mi
propia salvacién, vivir en paz, tranquilo, en fe y en obras, tener en el
corazén el que nos importen los otros, y eso se resuelve ejerciendo la
vocacién que nos otorga desde ese momento, para hacer las cosas” y
ser mujer de negocios es una manifestacién mds, “[...] es lo que dios
les pone en el corazén, para ser salvados, ayudando al pueblo del se-
fior [...] reflejado en un don que sirve al pueblo de Dios” (Conversa-
cién 21, febrero de 2013).

Es decir, ser una mujer de negocios, como sus pares hombres,
es resultado de una conversién a un Supremo, que lleva a realizar
las cosas, ayudando al pueblo del ser Supremo omnipotente y om-
nipresente, porque ser mujer de negocios es un don otorgado como
se lo otorga al sujeto que serd pastor, profesor, agricultor, horticul-
tor, mecanico, innovador tecnolégico o médico y debe ser “para ser-
vir al pueblo de Dios y no para ganar dinero, hacerse ricos, sin per-
derse y seguir el camino angosto de la vida” (Conversacién 21, febre-
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ro de 2013). Estas manifestaciones se dan en problemas que sélo el
que posee el don puede resolver y nadie mds.

6) Vivir en comunidad de bienes, esto es, que las tierras (hasta
100 hectareas) estén a nombre de una sola persona, pero sea usufruc-
tuada por 10 o mds e incluso menos, para evitar la avaricia, que no se
venda, que sélo los hombres pueden ser duefios como jefes de familia
donde la supremacia se encuentra en las disposiciones religiosas fren-
te a los elementos econémicos, que reconoce a la estructura de un jefe
econémico y la integracién de la poblacién por campos y de ahi la
desagregacion de la divisién familiar del trabajo, el cuidado del cuer-
po (en vestimenta para cubrirse de las inclemencias del tiempo, ali-
mentarse cuidando la distribucion de las vitaminas, los minerales, las
proteinas y los carbohidratos, el vinculo con naturaleza), la confianza
en los miembros de la familia para hacer negocios y permanecer en
los espacios directivos, dejando a los trabajadores del mundo abierto
o de otras localidades a las actividades operativas.

7) Trabajar con dinero de la banca privada, teniendo claro los
esquemas de pago del crédito adquirido; 8) evitar aplicar los proyec-
tos de negocio a los esquemas de financiamiento del gobierno fede-
ral, porque las reglas de operacién alteran los procesos de comerciali-
zacién y, en determinados casos, lo retrasan.

En cuanto a las estrategias, se acotan a las costumbres mer-
cantiles tradicionales y en general han adoptado las siguientes: res-
peto a los precios por noche en los hoteles, y que éstos sean de bajo
costo respecto a otros hoteles en la ciudad, con una variacién de has-
ta 300 % o mis.

También determinan los precios de los alimentos ofertados
en los restaurantes (existen cinco negocios que son propiedad de mu-
jeres) que suelen ser baratos respecto a las sociedades abiertas por
emplear materias primas propias, son platillos abundantes y equili-
brados respecto a las porciones de vitaminas, minerales, proteinas y
carbohidratos, considerando un organismo que realiza trabajo duro
y que demanda una fuerza extra; igual que los restaurantes del mun-
do abierto, al cliente en tanto potencial consumidor, se le presenta
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una carta en el drea de comensales de disefios modernos estilo nor-
teamericano, atendidos por meseras menonitas. El disefio de los ne-
gocios contempla un drea de lavado de manos, sanitario, cajas y coci-
na. Considerando que utilizan sus propios esquemas de preparacién,
es natural que carezcan de competencia fordnea local, multinacional
o transnacional.

En cambio, en cuanto a la ferreteria y abarrotes, las empre-
sarias mantienen precios promedio respecto al mercado abierto. Sin
embargo, en cuanto a productos importados, los precios suelen ser
inferiores, porque su esquema de operacién es de “ayudar al préjimo”,
con lo cual se sirve al pueblo de Dios y sin enriquecimiento.

Figura 4
Dinédmica de los negocios de las mujeres menonitas de La Honda,

Fuente: Marisol Cruz, actividades de negocios de las mujeres menonitas de La Antigua Co-
lonia, La Iglesia Menonita y la Iglesia Chica de septiembre de 2011 a junio de 2023.

Respecto a las cantidades de los servicios y bienes ofertados,
también mantienen la supremacia de acuerdo a cada dia de la sema-
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na, con cierres tempranos los sibados y fuera de servicio para los do-
mingos contemplados como dias de orar con Dios y esparcimiento
para la poblacién joven segun las reglas de cada iglesia. En cuanto a
la publicidad, se infiere que es simbdlica, ya que la expresién meno-
nita se ha convertido en una marca asi que, una estrategia publicitaria
en medios (televisién, radio, internet, redes sociales), es innecesaria.

La estrategia del mercado a operar se decide por los desig-
nios del Supremo omnipresente y omnipotente, porque el objetivo es
servir al pueblo de Dios que abarca a la comunidad menonita como
mundo cerrado en lo religioso, pero abierto en lo econémico y por lo
tanto con apertura al resto de la sociedad de alto consumo en los ne-
gocios de bienes y servicios consumibles, operado y dirigido por las
mujeres menonitas.

En cuanto a los esquemas de contratacién para los trabajado-
res, éstos son considerados asalariados y se rige bajo algunos esque-
mas de regulacion establecidos en la Ley Federal del Trabajo, lo que
implica que, a excepcién de las menonitas, las trabajadoras del mun-
do abierto, en este caso de las localidades aledanas, disponen de una
jornada laboral establecida, bonos de productividad, vacaciones, se-
guridad social, y crédito para la vivienda; pero estd ausente la organi-
zacién sindical.

La situacién en que se encuentran las mujeres menonitas para
fungir como empresarias, en un 4mbito dominado por los varones, se
sustenta en dos aspectos relevantes mostrados por medio de la teoria
de juegos: ambos, hombres y mujeres, desde sus espacios respaldan
sus aspiraciones en obtener la vida eterna sustentada en las sagradas
escrituras como parte de su cultura espiritual, cuyo objetivo es ayudar
al préjimo, que mediante la teoria de juegos mostrada en el esque-
ma, rige en una vida austera y lejos de actividades malévolas, transi-
tan por la puerta estrecha de la vida, fomentada por la fe y por obras
desempeifiadas sobre sus préjimos y, si se desvian de ese camino, se-
ran condenados a no aspirar a la vida eterna y con ello ir al infierno.
En segundo lugar, las mujeres sin tener las condiciones para transi-
tar como empresarias, y mediante la utilizacién de actividades reali-
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zadas fundamentalmente en el hogar, transitan a micro emprende-
doras, pero no como objetivo propio de obtener beneficios moneta-
rios, sino como un objetivo de vida eterna; es empresaria como obje-
tivo no buscado de manera directa, sino indirecta, a partir de sujetar-
se a la cultura religiosa a la que pertenecen.

Conclusiones

Respecto a sus pares hombres, la busqueda de un don por las meno-
nitas es pensado en el servicio al otro, porque en los hombres el don
debe garantizar el ingreso para proveer a una familia y se encuentran
en todas las visiones religiosas. En cambio, en el caso de las mujeres,
puede no necesariamente tener esta particularidad de llegar al merca-
do, pero si de garantizar el apoyo y solidaridad con el otro, sobre todo
de vivir en fe y en obras.

La proporcién de mujeres menonitas, en los negocios, estin
concentrados en dos visiones de los menonitas, a saber: la Iglesia
Menonita y la Iglesia Chica. La presencia en un mundo tradicional-
mente masculinizado encuentra la explicacién en las manifestaciones
de los Dones otorgados por el supremo para servir al pueblo, y de esta
manera vivir en fe y obras mientras se resuelve la duda del acceso al
reino de los cielos; para garantizarlo, en tanto se resuelve la incerti-
dumbre, transitan de la produccién del hogar a los negocios.

Es decir, el juego de las menonitas es de tipo religioso con
efectos no buscados en lo econémico, ya que entran a una trama de
juego prefecto, porque tienen claridad de las reglas no escritas a se-
guir y las estrategias econémicas a adaptar del mundo abierto. Esto
las coloca en un punto inicial con este conjunto de informacién y la
Unica opcién de salida; una vez realizada la conversién a Jesucristo
para servir al pueblo de Dios, es iniciar el camino estrecho de la vida.
Sin embargo, todas llegan a un punto conocido como otro conjunto
de informacién donde domina el dinero y deben tomar la decisién de
seguir por el camino angosto de la vida, del orden, de fe, de obras, de
servicio al pueblo de Dios o por el camino amplio de la vida, de enri-
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quecimiento, vida relajada y perversiones, haciendo un uso inadecua-
do de los recursos prestados por el ser omnipotente.

Las reglas sustentadas en lo religioso permiten a las mujeres
menonitas, en los negocios, estar en orden respecto al sistema de fun-
cionamiento del mismo, esto, para la liquidacién de las deudas, para
implementar estrategias religiosas primero y luego las econémicas,
empleando los recursos otorgados a su criterio por un ser omnipo-
tente y omnipresente; que la confianza en la direccién del negocio re-
caiga en un familiar consanguineo por compartir las reglas religiosas
y, por lo tanto, las metas y los objetivos. En suma, mantienen los vin-
culos pertinentes para el progreso como servicio al pueblo de Dios.

Estos negocios de las mujeres contribuyen al dinamismo eco-
némico generando empleos, ingresos y consumo, con lo cual se mo-
difica el bienestar y el desarrollo de la poblacién menonita y de la
sociedad abierta. Esto quiere decir que hay un proceso de cambio y
transformacién derivado de la reinterpretacién de las Sagradas Es-
crituras, que se concreta en la manifestacién de la voluntad de un su-
premo que lleva a las mujeres de la produccién doméstica o home eco-
nomics —destinado Unicamente a los integrantes de la familia pro-
pia— al Bussines Economics de trascendencia econémica en beneficio
del pueblo de Dios y de la suya propia, porque tienen la posibilidad
de acceder al reino de los cielos, la vida eterna, aunque esta conducta
econémica y religiosa no sea una garantia.
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Capitulo ITI

Diagnosis del desarrollo de
habilidades directivas en mujeres
empresarias para la potencializacién
del liderazgo femenino en los
negocios familiares

Rebeca del Pino Pefia

Una lectura a la perspectiva de género
en las organizaciones

La variable de investigacién de género se erige en una catego-
ria analitica de estudio relevante para el debate cientifico y de la
praxis organizacional entorno al derecho fundamental de la igualdad
laboral para todas y para todos, en apego a la agenda internacional
en esta materia. Al respecto, la ONU Mujeres, desde el 2010, ha em-
prendido la tarea de promover la perspectiva de género en los dife-
rentes escenarios del devenir humano (ONU Mujeres, 2017), la cual
se constituye hoy en una buena practica de clase mundial en el mun-
do de los negocios.

Concepto que se refiere a la metodologia y a los mecanismos
que permiten identificar, cuestionar y valorar la discriminacién, des-
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igualdad y exclusién de las mujeres, que se pretende justificar con
base en las diferencias biolégicas entre mujeres y hombres, asi como
las acciones que deben emprenderse para actuar sobre los factores de
género y crear las condiciones de cambio que permitan avanzar en la
construccién de la igualdad de género (Diario Oficial de la Federa-
cién, 2006, p. 2)

El emprender un peregrinaje por los estudios de género, en
las organizaciones, conduce al andlisis tedrico-practico del plantea-
miento conceptual de esta “categoria social impuesta sobre un cuer-
po sexuado” (Scott, 1996, p. 271). Constructo entendido como “la
red de creencias, rasgos de personalidad, actitudes, sentimientos, va-
lores, conductas y actividades producto de un largo proceso histéri-
co de construccién social, de desigualdades y jerarquias entre varones
y mujeres, quienes se encuentran en relaciones de poder asimétricas”
(Burin y Meler, 2010, p. 19).

Se puede escudrinar que en las entidades econémicas se en-
cuentran presentes también los mandatos socioculturales sexistas del
argumento histérico de la inferioridad femenina en relacién con la
superioridad masculina. De tal forma que éstas pueden ser conside-
radas como un espacio con una estructura patriarcal donde se esta-
blecen relaciones de poder sustentadas en una divisién sexual del tra-
bajo, que se caracterizan segin Alvesson y Billing (1992) por ser de
tipo asimétrico y jerdrquico.

Este sistema de género androcéntrico, en el sector empresa-
rial, tiende a reforzar los desequilibrios de poder entre las y los tra-
bajadores por la manifestacién de sesgos, estereotipos, roles y brechas
de género, como en el caso de la subrepresentacién femenina en la
alta esfera de la administracién de empresas, la cual disminuye cuan-
do se avanza en la punta de la pirdmide organizacional. A pesar del
incremento de la participacién econémica de las mujeres, y de la fe-
minizacién de las organizaciones, a decir de Dillanes et al. (1998), es
considerada como uno de los puntos neuralgicos del management del

siglo XXI.
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Al respecto, hay evidencia estadistica de que el 39 % de los
puestos de alto mando estdn ocupados por mujeres (INEGI, 2019),
lo cual denota la necesidad de efectuar una serie de acciones afirmati-
vas como sefiala la ONU Mujeres (2017), para que ellas puedan con-
tar con mayores recursos para su gestién empresarial. De ello podria
emerger en el caso especifico, de la dimensién educativa, el plantea-
miento de una estrategia para la formacién y el desarrollo de sus ha-
bilidades directivas tendiente a potenciar su liderazgo empresarial en
busca de una ventaja competitiva para el logro de una mejor posicién
de sus compaiiias en el mercado.

Una aproximacioén a las habilidades
directivas femeninas

En el camino hacia un nuevo liderazgo organizacional, en el siglo
XXI, el papel de las mujeres es determinante por los rasgos “femeni-
nos” que tipicamente las definen por los roles de género que les han
sido asignados tradicionalmente (Dillanes et al., 1998) y que se cons-
tituyen en fortalezas directivas para enfrentar con éxito las deman-
das actuales de la globalizacién de la economia (Heller, 1997; Carr-
Ruffino, 2001; Koljatic, 2002; Morgan, 2022).

De tal forma, en la literatura cientifica se reporta que, en el
perfil directivo femenino, sobresale un mayor desarrollo de las habili-
dades socio-emocionales (Heller, 1997; Sargent como se cita en Ca-
rr-Ruffino, 2001; Dillanes et.al., 2008; Raineri como se cita en Kol-
jatic, 2012; Zabludovsky, 2020; Preciado 2023; Miranda et al., 2023),
en contraste con el estilo gerencial masculino en que se despuntan las
analiticas, segiin Raineri (como se cita en Koljatic, 2012).

Paralelamente en diversos estudios se enfatiza que la comu-
nicacién es la habilidad directiva en que las mujeres cuentan con el
mayor desarrollo (Sargent, como se cita en Carr-Ruffino, 2011; Pre-
ciado, 2023, y Miranda, 2023), la cual es considerada dentro de las

competencias gerenciales sociales que deben estar presentes o ser de-
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sarrolladas para el logro de un exitoso emprendimiento en la actuali-
dad (Ponce-Romero, 2022).

En el estilo del liderazgo femenino resalta también la presen-
cia de rangos superiores en la persuasién y negociacién (Sargent, ci-
tada por Carr-Ruffino, 2011), las relaciones humanas y el trabajo en
equipo (Heller, 1997; Sargent, citada por Carr-Ruffino, 2011), asi
como de la inteligencia emocional (Heller, 1997) que es catalogada
como una de las capacidades psicolégicas clave para las y los empren-
dedores (Ponce-Romero, 2022).

Como parte del management de este colectivo empresarial
predomina un patrén de valoracién al personal como el elemento
mids importante de las empresas (Heller, 1997; Sargent, como se cita
en Carr-Ruffino, 2011) del que procede un abordaje de mayor sen-
sibilidad, empatia, comprension, proteccién y amabilidad (Sargent,
como se cita en Carr-Ruffino, 2011) y la puesta en marcha de un li-
derazgo transformacional (Heller, 1997).

Tocante a este perfil directivo, en que destaca precisamente
un abordaje con un sello humano en la gestién empresarial, confor-
me con el Reporte 2022 del Nivel del progreso de las empresas fami-
liares para lograr su continuidad y armonia organizacional (como se
cita en Mujer Ejecutiva, 2023), este patrén directivo es determinan-
te para la supervivencia, la sucesién y el éxito organizacional de las
companias familiares por sus caracteristicas particulares en donde se
entrelazan los lazos consanguineos con el negocio.

Una mirada al liderazgo de las directivas
de las empresas familiares

En una investigacion de la Business Families Foundation (como se cita
en Pallares, 2013) se informa que las unidades de negocio familiares
ocupan el quinto lugar en el mundo, son las de mayor presencia en
Latinoamérica y México, y representan alrededor del 90 % del total
de las organizaciones del pais, por lo que estas compaiias contribu-
yen de manera importante al erario nacional con el 85 % del Produc-
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to Interno Bruto (Leyva, 2022) en beneficio del desarrollo econémi-
co, social y humano del pais.

Bolio y Aparicio (2023) subrayan que el 29 % de las empre-
sas familiares son dirigidas actualmente por mujeres, cuya presencia
en dichos puestos estratégicos aumenté en un 16 % durante el perio-
do de 2020 a 2022.

El incremento de la participacién del colectivo femenino, en
el rol de mando de estas organizaciones, puede explicarse en funcién
de especialistas participantes en el Reporte 2022 del Nivel del pro-
greso de las empresas familiares para lograr su continuidad y armo-
nia (como se cita en Mujer Ejecutiva, 2023) por su sentido de comu-
nidad que manifiestan con honestidad, lealtad, generosidad y en los
valores familiares, asi como por su atencién prioritaria y detallista de
su trabajo para la obtencién de mejores resultados por su mayor pre-
ocupacién por el bienestar de sus familias.

De tal manera que el estilo de direccién de estas empresarias
se fundamenta en un abordaje estratégico mas democritico, partici-
pativo y humano con una mayor comunicacién y consideracién del
bienestar del equipo de trabajo, en el que incluso llegan a trasladar
valores domésticos de proteccidén, paciencia e interés en los demads
(Bolio y Aparicio, 2023).

Pallares (2013) subraya que, en este tipo de liderazgo, en la
gestién empresarial de este colectivo femenino se suele imprimir una
mayor estabilidad organizacional, por lo que abona a elevar las posi-
bilidades de supervivencia en el mercado de los negocios familiares,
de los cuales el 66 % de ellos corre el riesgo de desaparecer en los pri-
meros afos.

Bajo esta 6ptica, el management femenino juega un papel fun-
damental en las unidades econémicas familiares en México, por el
perfil directivo de las empresarias derivado de su rol sociocultural de
género del que se desprende un sélido compromiso profesional con
el negocio familiar.

De tal manera que, con las aportaciones de las habilidades di-
rectivas de las mujeres, en la alta gerencia de las compaiiias familiares,
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se puede coadyuvar a sentar las bases para la conservacién y el man-
tenimiento de los pilares originales del legado, valores, unidad y com-
promiso de los fundadores. Todo ello en aras de una ptima sucesion
generacional, asi como de un abordaje éptimo de la gestién integral
del gobierno familiar para la permanencia en el mercado en busca del
éxito organizacional.

El desarrollo de las habilidades directivas

en las empresas familiares

Para hacer frente a las nuevas exigencias del mercado, y de la globa-
lizacién de la economia, la Organizacién Internacional del Trabajo
(2015) destaca el importante papel que juega la formacién directiva
para impulsar el crecimiento y fortalecimiento empresarial (Maldo-
nado et al., 2023). Sin embargo, el Banco Mundial (2010) reconoce
que las mujeres tienen menos probabilidades de acceder a los servi-
cios de capacitacién y desarrollo en sus organizaciones que los hom-
bres, lo cual refrenda las condiciones de desigualdad de género en el
mundo del trabajo.

Entre los obsticulos que impiden a las empresarias contar
con un proceso formativo sélido, para su éptimo desempefio directi-
vo, se encuentran la falta de recursos para contar con un presupuesto
destinado ex profeso, principalmente al inicio de sus operaciones en
el mercado (Zabludovsky, 2020), asi como un menor tiempo de de-
dicacién para su capacitacién empresarial por la doble funcién profe-
sional y doméstica que llevan a cabo.

Asi pues, junto con la carencia de una cultura administrati-
va sobre la importancia de la capacitacién como una inversién prio-
ritaria para sus organizaciones (Monge y Rodriguez, 2014), se puede
generar la ausencia de la realizacién de una Deteccién de Necesida-
des de Capacitacién (DNC) que oriente adecuadamente la realiza-
cién de este proceso administrativo con base en las fortalezas y dreas
de mejora identificadas especificamente en sus empresas. Aunado a
la presencia de programas gubernamentales temporales de bajo im-
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pacto para el apoyo financiero y la formacién empresarial genérica
sin perspectiva de género (Monteith y Camfield, 2019; Miranda et
al., 2023), podria llegar a limitar su gestién empresarial para el éxi-
to organizacional.

Desde esta perspectiva, el desarrollo de las habilidades direc-
tivas se constituye en una buena préctica para la formacién y poten-
cializacién de la alta gerencia en las organizaciones (Grant y Shan-
dell, 2022), mediante una estrategia educativa del talento humano
fundamentada en un diagnéstico de las fortalezas y dreas de oportu-
nidad respectivas para el planteamiento de una serie de intervencio-
nes educativas que conlleven el fortalecimiento y mejora del lideraz-
go organizacional.

De tal forma, la planeacién y puesta en marcha de un conjun-
to de estrategias formativas orientadas al desarrollo de las habilida-
des directivas en las mujeres de empresas familiares, podria propor-
cionarles las herramientas necesarias para que en su gestién empresa-
rial puedan enfrentar con éxito los desafios del mundo actual.

Por ello, ante la carencia de estudios cientificos al respecto,
con la finalidad de enriquecer esta linea de investigacién en la bus-
queda del conocimiento cientifico en aras de una trascendencia so-
cial en la praxis empresarial femenina de los negocios familiares, se
llevé a cabo un estudio cuantitativo no experimental de tipo trans-
versal, descriptivo y exploratorio con el objetivo de determinar el ni-
vel de desarrollo de las habilidades directivas de empresarias de uni-
dades de negocio familiares, para lo cual se planteé la siguiente pro-
puesta metodoldgica.

Metodologia de la investigacién

En esta investigacién se trabajé con una muestra no probabilisti-
ca por conveniencia de empresarias de entidades econémicas fami-
liares de la Ciudad de México que estuvieron dispuestas a colaborar
voluntariamente en este estudio. De esta convocatoria se conté con
470 participantes, de las cuales el 67.3 % tenia entre 31 a 40 afios, el
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87.6 % lideraba una microempresa, y el 71.9 % de sus negocios era
del giro de servicios.

En cuanto al instrumento de medicidn, se contd con la ase-
sorfa de especialistas del campo de las ciencias de la administracién
y dreas afines para la seleccién de las habilidades directivas de estu-
dio. Posteriormente se llevé a cabo la revisién de diversos instrumen-
tos de medicién, que fueron sometidos a un método de jueces para la
integracion de la bateria de pruebas psicométricas a emplear en esta
disertacién.

Durante este proceso los expertos determinaron la pondera-
cién de los pesos de cada reactivo y establecieron los criterios de eva-
luacién, lo cual, por motivos de confidencialidad, se reserva mayor in-
formacién al respecto.

Subsecuentemente se llevé a cabo una prueba piloto en que
se aplico este instrumento de medicién a una muestra de 85 empre-
sarias para la obtencién de la fiabilidad del cuestionario original, en
el que se obtuvo un Alpha de Cronbach (o) de 0.89, por lo que, con
base en estos resultados, se eliminaron los reactivos con mediciones
no significativas y se seleccionaron 220 preguntas que demostraron
medir mejor las nueve habilidades directivas a evaluar en este estudio.

De esta evaluacién se derivé un cuestionario para la medi-
cién de las habilidades directivas de las empresarias, el cual se inte-
gré por una ficha sociodemogrifica y tres secciones correspondien-
tes a las dimensiones de estudio de habilidades analiticas, emociona-
les y sociales.

Posteriormente se realizé el trabajo de campo respectivo y se
llevé a cabo el tratamiento estadistico de las evidencias empiricas ob-
tenidas en esta investigacidn, con el software SPSS versién 29, para
lo cual se emple6 la prueba del A/pha de Cronbach a fin de obtener la
fiabilidad del instrumento de medicién, asi como la estadistica des-
criptiva para determinar el perfil del nivel de desarrollo de los punta-
jes y clasificacién en niveles bajo, medio y alto de las habilidades di-
rectivas de las empresarias.
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Evidencias empiricas del desarrollo
de las habilidades directivas femeninas
en empresas familiares

En relacién con la fiabilidad del instrumento de medicién aplicado,
se obtuvo un puntaje de Alpha de Cronbach de 0.92, lo que denota
una adecuada consistencia interna de la bateria de pruebas psicomé-
tricas empleada en esta investigacién. De tal manera, con las mejoras
en el disefio de la nueva versién del cuestionario producto de la prue-
ba piloto, efectuada previamente en esta investigacién, se detecté una
mayor puntuacién al respecto en la unidad de analisis.

En relaciéon con las habilidades directivas evaluadas, en la fi-
gura 1 se aprecia un perfil empresarial descriptivo con un mayor gra-
do de desarrollo en las categorias de estudio entorno a la comunica-
cién (X = 89.55), la negociacién (X =88.37),1a inteligencia emocio-
nal (X = 87.67), las relaciones humanas (X= 86.91) y el trabajo en
equipo (X= 85.12).

Dichas fortalezas del liderazgo femenino se asocian con los
roles de género tradicionalmente en las mujeres (Dillanes et al.,
1998), las cuales se constituyen en competencias claves para hacer
frente a las exigencias de la economia actual (Heller, 1997; Carr-
Ruffino, 2001; Koljatic, 2002). Estos hallazgos concuerdan con He-
ller (2007), Dillanes et al. (2008), Sargent (como se cita en Carr-
Ruffino, 2011), Raineri (como se cita en Carr-Rufino, 2012), Zablu-
dovsky (2020), Preciado (2023) y Miranda et al. (2023).
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Figura 1
Perfil descriptivo de habilidades directivas
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Fuente: Elaboracién propia.

Con dreas de mejora en las empresarias evaluadas, concer-
nientes a las habilidades analiticas, preponderantemente en la toma
de decisiones (X = 85.12), ademais de la solucién de problemas (X=
82.46) y el anlisis de problemas (X = 80. 68), enmarcan una triada
de procesos superiores mentales que son concurrentes en la praxis or-
ganizacional con el patrén prototipico gerencial masculino (Raine-
ri, como se cita en Koljatic, 2012). Estas dimensiones de estudio res-
paldan los postulados del enfoque de género, para la explicacién de la
construccién social de la diferencia sexual (Scott, 1996; Burin y Me-
ler, 2010) por los roles de género.

Desde una perspectiva de investigacién-accién, en busca de
una posible trascendencia social con base en las fortalezas de la cien-
cia, a fin de poder orientar la planeacién de acciones formativas para
el desarrollo de las habilidades directivas de las empresarias, se expo-
nen una serie de figuras para tal efecto en funcién del mayor grado
de dominio obtenido.

En la figura 2 sobresale que las empresarias tienen un mayor
dominio en la habilidad de comunicacién, siendo de un grado alto

99



Carituro III | D1AGNOSIS DEL DESARROLLO DE HABILIDADES DIRECTIVAS. ..

en un 9.5 %, lo cual concuerda con el nivel de mds desarrollo de las
habilidades directivas en las mujeres reportado por Sargent (como se
cita en Carr-Ruffino, 2011), Preciado (2023) y Miranda et al. (2023),
siendo ésta considerada como una cualidad imprescindible en el em-
prendedurismo actual (Ponce-Romero, 2022), y la competencia mas
empleada por emprendedoras (Miranda et al., 2023) y por las mi-
croempresarias para la creacién de una ventaja competitiva para el
éxito organizacional (Preciado, 2023).

Figura 2

Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de comunicacién
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Fuente: Elaboracién propia.
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En la siguiente figura sobresale la negociacién con una clasifi-
cacién alta, en un 9.2 % (Sargent, como se cita en Carr-Rufhino, 2011).
Figura 3
Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de negociacién
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Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 4 se aprecia, en las relaciones humanas, una ca-
tegoria de desarrollo alto del 1.1 % (Sargent, como se cita en Carr-
Ruffino, 2011).

Figura 4

Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de relaciones humanas
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Fuente: Elaboracién propia.
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En la figura 5 se observa que el 4.8 % de las empresarias cuentan
con un nivel de desarrollo alto (Heller, 1997) en inteligencia emocional.

Figura 5

Niveles de desarrollo de la habilidad directiva

de inteligencia emocional
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En la figura 6 destaca que un 0.5 % tienen un alto grado del
trabajo en equipo (Heller, 1997; Sargent, como se cita en Carr-Ruffi-

no, 2011).

Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de trabajo en equipo
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6
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En la figura 7 sobresale que el 0.69 % del colectivo femeni-
no de estudio se clasifica en un rango medio de desarrollo en el li-
derazgo.

Figura 7
Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de liderazgo
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De igual forma resulta pertinente tomar en cuenta que, en lo
que respecta a las dreas de mejora detectadas, en este estudio, sobre-
salen puntuaciones ubicadas en un grado bajo, por lo que estos ha-
llazgos denotan la necesidad de darles a estas habilidades de tipo
analitico un mayor empuje en busca de mejores niveles de desarrollo
en dichas dimensiones para que las empresarias puedan alcanzar un
6ptimo dominio al respecto (Raineri, como se cita en Koljatic, 2012)
en beneficio de su gestién empresarial.

En el caso de la solucién de problemas se observa, en la figu-
ra 8, que este colectivo femenino obtuvo un nivel bajo, es decir, 35.7 %.
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Figura 8
Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de solucién
de problemas
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Fuente: Elaboracién propia.
De manera similar ocurre con el andlisis de problemas, por
lo que en la siguiente figura se aprecia un desarrollo bajo de 36.2 %.

Figura 9
Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de analisis
de problemas
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En la figura 10 se aprecia que el 41.8 % de las empresarias ob-
tuvieron un puntaje bajo en la toma de decisiones, que es reconocida
como una funcién medular del trabajo gerencial, como senalan Mitz-
berg (2009) e Ibarra-Morales et al. (2023), hallazgo que podria deri-
varse de una posible segregacién vertical que ha imposibilitado a las
directivas tener antecedentes en puestos de alto mando, lo que les ha
impedido tener oportunidad de ejercer esta responsabilidad laboral
para la toma de decisiones empresariales y tener aprendizajes previos
que les doten de una mayor experiencia para tal efecto. Estas limita-
ciones, junto con otras barreras de género que enfrentan las mujeres
por las condiciones de desigualdad laboral del sistema organizacio-
nal patriarcal actual, ponen a este colectivo femenino empresarial en
desventaja con su contraparte masculina al respecto.

Figura 10
Niveles de desarrollo de la habilidad directiva de toma de decisiones
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Fuente: Elaboracién propia.

Esta cifra podria deberse también a una autopercepcién ne-
gativa de las empresarias sobre si mismas, tendiente a infravalorar sus
capacidades para la determinacién de las mejores resoluciones estra-
tégicas de negocio. Esta situacién podria asociarse con el “sindrome
de la impostora” (Clance y Imes, 1978) en el que hay una falta de au-
toestima, seguridad y confianza que lleva a dudar del potencial cons-
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tantemente por la consideracién de que el éxito profesional es inme-
recido, y que estd mds presente en sectores laborales predominante-
mente masculinos (Cadoche y De Montarlot, 2020), como seria el
caso de la actividad empresarial.

Un nuevo horizonte del estudio cientifico y de
la praxis organizacional sobre las habilidades
directivas en los negocios familiares

En la busqueda del conocimiento cientifico, en esta linea de investi-
gacién, entre los principales resultados obtenidos se detecté un per-
fil descriptivo con un mayor nivel de desarrollo en un pentagrama de
habilidades directivas socio-emocionales que concentra a las catego-
rias analiticas de comunicacién-negociacién-inteligencia emocional-
relaciones humanas-trabajo en equipo.

Dichas dimensiones de estudio, consideradas tradicional-
mente como femeninas (Heller, 2007; Dillanes et al., 2008; Sargent,
como se cita en Carr-Ruffino, 2011; Pereda et al., 2014; Zabludovsky,
2020; Preciado, 2023,y Miranda et al., 2023) se encuentran interrela-
cionadas entre ellas en su desarrollo y nivel de dominio basado en un
estilo de gestiéon empresarial humano las cuales, segiin Heller (1997),
Carr-Ruffino (2001) y Koljatic (2002), son clave para afrontar exito-
samente los retos que impone la economia actual (Heller, 1997; Ca-
rr-Ruffino, 2001; Koljatic, 2002).

De igual manera es importante poner atencién en la presen-
cia de una tendencia general estadistica, de un nivel medio de desa-
rrollo en todas las habilidades directivas evaluadas, lo que podria su-
gerir que las empresarias de estudio cuentan con una base de domi-
nio promedio que, con un proceso formativo sélido, podria impulsar
el alcance del nivel adecuado en ellas para emprender exitosamente
el liderazgo de sus negocios familiares.

Tomando en cuenta la triada de variables de estudio de corte
analitico en que las empresarias cuentan con los puntajes mds bajos
obtenidos en esta investigacién, se observa que éstas corresponden
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mas al abordaje asociado en la literatura cientifica con el estilo tipico
del management masculino en concordancia con los roles sociocultu-
rales de género focalizados en un desarrollo cognitiva de negocios, en
contraste con el femenino caracterizado por el soporte de un manejo
socio-emocional directivo (Scott, 1996; Burin y Meler, 2010).

Este panorama denota la necesidad de emprender una serie
de acciones afirmativas como apunta la ONU Mujeres (2017) para
la planeacién y puesta en marcha de intervenciones formativas con
un enfoque de género para el desarrollo directivo de las empresarias
de estudio. Esfuerzo en que se deberd imprimir un mayor empuje a
las habilidades de anilisis y solucién de problemas, con especial én-
tasis en la de toma de decisiones que fue identificada como la princi-
pal drea de mejora en este colectivo femenino, lo cual concuerda con
Raineri (como se cita en Koljatic, 2012) al respecto.

Asi, a partir de la 6ptica de un andlisis diferencial de géne-
ro, estas evidencias empiricas visibilizan la necesidad de efectuar la
discusién cientifica y de la praxis organizacional de las fortalezas di-
rectivas distintivas de cada segmento empresarial (masculino-feme-
nino) por la divergencia del nivel de dominio de las habilidades di-
rectivas en categorias de estudio opuestas, producto de los roles so-
cioculturales de género (analiticas versus socio-emocionales), las cua-
les se complementan y enriquecen entre si para la construccién de
un nuevo liderazgo inclusivo que promueva la igualdad de género en
las organizaciones acorde a las nuevas demandas del mercado labo-
ral del siglo XXI.

Sin embargo es importante tomar en cuenta que hoy en dia
todavia se reporta que aunque las mujeres cuentan con la misma ca-
pacidad gerencial que los varones para el éxito empresarial. De acuer-
do con el Banco Mundial (2010) todavia éstas tienen menos oportu-
nidades para el otorgamiento de apoyos que les permitan contar con
procesos de capacitacién empresarial que coadyuven al desarrollo y
potencializacién de sus habilidades directivas para el mejor desempe-
fio de sus funciones estratégicas.
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Esto evidencia la pertinencia de llevar a cabo una serie de ac-
ciones afirmativas como apunta la ONU Mujeres (2017) para la pla-
neacién y puesta en marcha de intervenciones formativas para el desa-
rrollo directivo en las empresarias de estudio, las cuales, segin Bolio y
Aparicio (2023), actualmente estdn al frente del 29 % de las compaiiias
familiares en México; esfuerzo en el que se deberd imprimir un mayor
empuje a las habilidades analiticas identificadas como las principales
areas de mejora en este colectivo de estudio, lo cual concuerda con Rai-
neri (como se cita en Koljatic, 2012) al respecto.

Mediante dichas estrategias de talento humano se abatiria la
falta de capacitacién en las habilidades directivas de las empresarias,
con la finalidad de reforzar una participacién 6ptima de las mujeres
en los puestos de alto mando para que puedan contar con una mayor
capacidad en la toma de decisiones empresariales, la cual es una fun-
cién vital directiva (Mitzberg, 2009; Ibarra-Morales et al., 2023), asi
como para reforzar el nivel de las habilidades socio-emocionales di-
rectivas, ademds de potenciar el desarrollo 6ptimo de las analiticas.

De forma similar ocurre con la relevancia de incorporar nue-
vas variables de estudio cientifico para abordar las percepciones nega-
tivas de las propias empresarias sobre su desempefo gerencial, como
el caso del “sindrome de la impostora”, en conjunto con las propias
limitaciones que ellas mismas se imponen para el control de su vida
profesional y familiar, como seria el “techo de cemento”, lo cual po-
dria tener influencia en el desarrollo de sus habilidades directivas.

De tal forma, en estas futuras disertaciones deberi llevarse a
cabo el planteamiento de una serie de actividades formativas que les
puedan proporcionar a las empresarias una serie de herramientas para
que ellas cuenten con mayores recursos emocionales para afrontar me-
jor los desafios de género presentes en las organizaciones, con el apoyo
de una serie de intervenciones de corte psicolégico que abonen en su
desarrollo, y liderazgo humano, para potenciar su gestién empresarial.

Por ello, emprender acciones estratégicas organizacionales
para potenciar el liderazgo de empresarias que estdn al mando de
compaiias familiares, para desarrollar sus habilidades directivas, for-
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ma parte, de acuerdo con Revenga y Sudhir (2012), de un enfoque
econémico inteligente; propuesta con que se busca favorecer la igual-
dad de género con el fomento de oportunidades econémicas para im-
pulsar una mayor participacién de las mujeres en puestos clave de de-
cisién, lo que, acorde con Dillanes et al. (1998), es una de las colum-
nas vertebrales del management del siglo XXI.

Ante tal panorama, las evidencias empiricas obtenidas en este
trabajo develan la necesidad de llevar a cabo futuros estudios que en-
riquezcan esta linea de investigacién cientifica, a partir de una mirada
multidisciplinaria con diversos enfoques tedricos y abordajes metodo-
l6gicos desde la perspectiva de género en las organizaciones. El objeti-
vo es que se pueda contrastar analiticamente el desarrollo de las habi-
lidades directivas del colectivo empresarial femenino y masculino, in-
cluyendo la revisién de las nuevas habilidades para el futuro, como las
de tipo tecnoldgico, entre otras variables que han sido poco estudiadas
para tener un mayor andlisis del sector empresarial femenino.

Por lo tanto, en el marco de los Objetivos de Desarrollo del
Milenio para el 2030 en materia de igualdad de género, el analisis
cientifico de la praxis organizacional del desarrollo de las habilidades
directivas enmarca una buena prictica para potenciar el liderazgo fe-
menino de las empresarias de unidades econémicas familiares. Todo
ello en aras de una trascendencia social para su autorrealizacién pro-
fesional y empoderamiento econémico, asi como para el éxito orga-
nizacional de sus negocios en el siglo XXI.
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Capitulo IV

Retos socioecondmicos de las
mujeres comercializadoras de
pescado en Puerto Angel, Oaxaca

Linda Mayell

Sofia Lorena Rodiles Hernandez

Introducciéon

sta investigacién analiza con perspectiva de género las activida-

des pesqueras que realizan las mujeres de Puerto Angel, Oaxa-
ca, para generar ingresos que ayuden a la subsistencia de sus fami-
lias. Estas mujeres realizan labores domésticas que les son tradicio-
nalmente asignadas y que no son remuneradas, ademds, muchas de
ellas tampoco reciben ningtin pago o apoyo social por las activida-
des comerciales que desarrollan diariamente. Sin embargo, todos los
dias inician sus jornadas de trabajo, antes de las cinco de la mafiana,
para generar ingresos para poder satisfacer las necesidades bésicas de
su familia.

De acuerdo con el INEGI (2020), Puerto Angel tiene una
poblacion de 2,991 habitantes, de los cuales el 50.72 % son mujeres.
Rodiles-Herndndez et al. (2024) mencionan que se tienen registra-
das 68 mujeres comercializadoras de pescado en esta poblacién, en la
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cual predomina la actividad pesquera entre la poblacién econémica-
mente activa.

Las mujeres comercializadoras de pescado tienen diversas
formas de gestionar sus negocios, ya que realizan diferentes activida-
des de la cadena de valor de la pesca. La mayoria de ellas no lleva un
buen control de sus costos y no contabiliza la mano de obra que pro-
porcionan. Las condiciones sociales y econémicas de estas mujeres
han provocado que algunas hayan sobresalido en actividades de co-
mercializacién, sin embargo, la mayoria no ha podido salir del circulo
de préstamos y pagos con intereses. Los apoyos sociales son escasos,
pero, cuando los hay, no pueden acceder a éstos por no tener identi-
ficaciones oficiales o de informacién, y por la falta de ayuda para rea-
lizar estos tramites.

Por ello, el principal objetivo de este estudio fue analizar la si-
tuacién socioeconémica y la participacién de las mujeres comercia-
lizadoras de pescado de Puerto Angel, Oaxaca, para entender cémo
influye en el éxito de sus pescaderias. Identificar las jornadas de tra-
bajo remunerado y no remunerado, y la forma en que gestionan los
ingresos que generan de su trabajo productivo.

Dentro de los alcances de esta investigacién se pudo entender
la manera en que algunas comercializadoras de pescado hacen uso de
su tiempo para ser proveedoras, cuidadoras y amas de casa, al iden-
tificar las caracteristicas que construyen la identidad/identidades de
las mujeres que viven del proceso y venta del pescado. Asi mismo, se
observé la interaccién de las mujeres entre ellas y los problemas que
resultan de ésta.

La pesca'y las mujeres

Puerto Angel, Oaxaca, es una pequefia poblacién en el sur de Mé-
xico dedicada principalmente a las actividades pesqueras, donde las
mujeres tienen un rol crucial, ya que son las encargadas de realizar la
mayoria de las actividades asociadas con la pesca, desde la prepara-
cién y limpieza del equipo y ropa del pescador, hasta la comerciali-
zacién del pescado en piezas, fresco o cocinado. Estas actividades no
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son especificas de esta zona, en muchas partes del mundo las muje-
res tienen un rol importante en las tareas pesqueras complementarias
(Thiessen et al., 1992; Chuenpagdee, 2011; Zhao et al., 2013; Jimé-
nez Garcia, 2021).

Las actividades que realizan las mujeres en la industria pes-
quera son mundialmente omitidas (Sharma, 2003; Siason et al., 2010;
Branch y Kleiber, 2017; Harper et al., 2017; Frangoudes y Gerrard,
2018; Torre et al., 2019; Freeman y Svels, 2022), es decir, en muchas
costeras del mundo, en donde hay pesca de cualquier tipo, las muje-
res no son incluidas como parte importante de esta industria a pesar
de haber estudios que demuestran su relevancia en la economia pes-
quera a pequefia escala (Harper et al., 2020; Gustavsson et al., 2021).

De acuerdo con Jiménez Garcia (2021), las mujeres han sido
objeto de estudio sélo desde su rol dentro de la organizacién familiar
y su contexto doméstico, o bien, como una parte complementaria de
un objeto de investigacién mayor y no se les vincula con las activida-
des referentes a la pesca.

Bradford y Katikiro (2019) aseguran que, aunque las politi-
cas pesqueras se han basado en la creencia de que los hombres son
los que capturan y las mujeres las que procesan y comercializan el
pescado, la realidad es que éstas tienen diferentes roles que varian de
acuerdo a las regiones, economias y culturas, pero que se encuentran
en toda la cadena de valor pesquera.

El estudio de Worldfish Center (2010) revela que, en los pai-
ses en desarrollo, casi nunca se muestran de manera estadistica las
contribuciones de la mujer a la pesca, y asegura que sin el trabajo in-
travalorado de las mujeres los hombres no estarian pescando. Esto
indica que los hombres se enorgullecen de ser llamados pescadores,
mientras que la identidad de la mujer en este sector no es tan clara.

A pesar de que existen mujeres que pescan, la palabra “pesca-
dora” no es comun, no sélo en espaiiol, sino también en otros idio-
mas; hay fishermen pero no se escucha el término fisherwomen. Las
mismas mujeres no se consideran pescadoras, aunque ayudan a sacar
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el pescado del mar (FAQ, 2017). “Pescador” es un oficio masculino
que no reconoce a las mujeres que pescan, limpian, descuartizan, co-
cinan y comercializan el pescado.

Dentro de este sector las mujeres son discriminadas o se en-
frentan a tabus sociales, especialmente a los relacionados con sus pe-
riodos o su condicién de mujer (Frocklin et al., 2012; Shalli, 2017)
y también por creencias que incluyen ideas como “una mujer en una
embarcacién es de mala suerte”. Sin embargo, son ellas quienes rea-
lizan tareas importantes del sector y son de gran apoyo para los pes-
cadores. Algunas han intentado incorporarse a las embarcaciones
que navegan durante dias o meses para pescar, pero no logran adap-
tarse, ya que estas naves no estin condicionadas para las mujeres,
toda vez que no cuentan con instalaciones para necesidades tan basi-
cas como ir al bafio, sobre todo durante su periodo menstrual (Zhao
et al., 2013).

El estudio de Gustavsson et al. (2021), realizado en cua-
tro paises, uno de Africa, otro de América del Sur y dos de Europa,
muestra que las mujeres se involucran en aquellas actividades pes-
queras que les permiten llevar a cabo el rol que tienen dentro de la
familia; para esto, los horarios deben ser flexibles y deben estar cer-
ca de sus domicilios. Por lo tanto, estas mujeres prefieren no salir a
pescar pues descuidarian las labores domésticas que desempefian en
casa, en cambio, vender pescado les da mayor flexibilidad e incluso
pueden venderlo desde casa (dato también encontrado en la inves-
tigacién de Bradford y Katikiro [2019]). En este estudio se observa,
también, que las mujeres de estos paises tienen menos influencia que
los hombres al momento de crear politicas pesqueras y en la toma de
decisiones, incluso los resultados sugieren que las instituciones pes-
queras estin disenadas desde una “perspectiva masculina”.

Estas mujeres no sélo son un pilar importante en la actividad
pesquera, también son de vital importancia para la nutricién y abas-
tecimiento de comida de sus comunidades. El pescado que no logran
vender lo cocinan para sus propias familias y amigos, pues éste, al ser
de gran valor nutrimental, permite que los nifios de las comunidades
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tengan un importante consumo de nutrientes que les ayudarin a de-
sarrollarse mejor (Harper et al., 2013; Kushardanto et al., 2022; Ogar
Idiku et al., 2022).

A pesar de todo lo anterior, las mujeres no perciben un sala-
rio por las actividades que realizan en torno al sector pesquero, ya sea
por las directamente relacionadas con la pesca o las que tienen que
ver con el contexto mds amplio de las pesquerias (Williams, 2008;
Gustavsson et al., 2021).

Metodologia

Este estudio es cualitativo y, aunque se reunieron algunas cifras de-
mogréficas, las preguntas aplicadas fueron de tipo abiertas y tenian
como fin entender la situacién socioeconémica de las mujeres co-
mercializadoras de pescado en Puerto Angel. Esta investigacion es
de alcance exploratorio en donde se realizé observacién, aplicacién
de encuestas y entrevistas. Se realizé6 un muestreo no probabilistico
por conveniencia, ya que es dificil que la poblacién estudiada tenga
la disponibilidad de atender preguntas por sus multiples actividades
durante el dia, por lo tanto, se les buscé en la playa, donde compran
el pescado y en el mercado, donde lo venden.

El proyecto se dividié en dos etapas, en la primera se aplicé
una encuesta para determinar aspectos demograficos de algunas mu-
jeres que se dedican a la comercializacién del pescado, asi como deli-
mitar las actividades que realizan dentro de la cadena de produccién
y algunos factores que inciden en los costos y la determinacién de los
precios de compra y venta del pescado. También, durante esta etapa
se realizé observacién para entender la forma en que las mujeres ob-
tienen el pescado, ya sea por medio de la pesca, o de la compra a los
pescadores e incluso a intermediarios. Se encuest6 a un total de 25
mujeres comercializadoras de pescado.

Después de las encuestas exploratorias, en una segunda etapa
se realizé una capacitacién a las mujeres comercializadoras de pesca-
do. En ésta, se les solicité que contestaran preguntas relacionadas con
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su negocio. Estas respuestas sélo se obtuvieron de ocho mujeres quie-
nes fueron las que asistieron a la capacitacién.

Se realizé un andlisis de los resultados y se complementé con
algunas entrevistas hechas mis a fondo con algunas de las mujeres
que tienen negocios grandes en los que comercializan toneladas de
pescado mensualmente.

Resultados

A partir de las encuestas, de las entrevistas y de la observacidn, se en-
contré que la mayoria de las mujeres de este estudio son mayores de
31 afios y que viven con una pareja, ya sea porque estin casadas o en
unién libre. Gran parte de ellas no tuvieron acceso a una educacién
superior, por lo tanto, los elementos con que cuentan para poder ad-
ministrar sus recursos son los aprendidos a través de la experiencia o
por conocimiento que ha pasado de generacién en generacién. Cabe
resaltar que uno de los obstdculos a los que se enfrentan es el poco o
nulo apoyo de las familias extendidas de las participantes.

De acuerdo a los resultados de los dos instrumentos y de la
observacion, se identificé que las actividades de las mujeres pasan por
toda la cadena productiva de la pesca:

* Pesca. Una minima parte de las mujeres realizan esta activi-
dad, las pocas que lo hacen actualmente utilizan el producto
para consumo propio.

* Compra de pescado. Una vez que el pescador llega ala orilla de
la playa, con el producto obtenido durante su viaje al mar, las
mujeres se acercan de manera rapida para comprar la mayor
cantidad de pescado posible. Las mujeres pueden conseguir
el pescado de sus parejas o de sus familiares y de pescado-
res externos. El estudio de Ameyaw et al. (2020) muestra
que estar casada con un pescador da ventajas a las mujeres
para poder adquirir el pescado sin tener que entrar al mar.

* Limpieza y destazo. Las mujeres se encargan de limpiar el
pescado ya sea a la orilla de la playa o lo transportan hasta
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su casa para limpiarlo; de cualquier manera, utilizan agua
potable para poder realizar esta actividad. Una vez limpio,
el pescado se destaza, ya sea para venderse fresco en piezas,
en filete o para cocinarlo.

o Venta de pescado fresco ) prepamdo. Algunas mujeres pre-
paran el pescado asado o en algunas otras presentaciones
como pescadillas.

Una vez que el pescado esta listo para venderse, ya sea en su
versién cocinada o fresca, algunas lo ofrecen en la misma playa don-
de lo compran, otras van de puerta en puerta dentro de la comunidad
para venderlo, la mayoria se traslada a los mercados de Pochutla y de
Puerto Angel e incluso algunas de ellas venden su producto mis alla
de estas comunidades.

Ademis de trabajar en la venta de pescado, las mujeres en-
cuestadas también se dedican a las actividades del hogar; la mayoria
no recibe ningin apoyo de una persona extra. Es aqui donde se iden-
tific6 una doble jornada laboral pues, ademds de tener que trabajar
para conseguir dinero para los gastos del hogar, también tienen que
trabajar realizando actividades domésticas no remuneradas como co-
cinar, lavar ropa, planchar, limpiar y comprar cosas para cocinar. Si se
toma en cuenta que algunas de ellas, ademds de todo lo menciona-
do con anterioridad, se dedican a lactar, cuidar enfermos, bebés, ni-
fios y adolescentes (ya sean sus hijos o sus nietos), e incluso a ayudar-
les a hacer sus tareas, se podria pensar que realizan una tercera jor-
nada laboral.

La mayoria de las mujeres encuestadas cuentan con una pa-
reja, sin embargo, son pocos los hombres que les ayudan a realizar las
actividades del hogar, y los que lo hacen se involucran primordial-
mente en la limpieza, dejando todas las demds actividades a cargo
de ellas. Asi como la ayuda dentro de las labores del hogar es escasa,
también lo es en la comercializacién del pescado, sélo algunas reci-
ben ayuda de figuras masculinas como son sus esposos, sus padres o,
incluso, sus propios hijos.
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Un resultado bastante significativo fue conocer las dificulta-
des a las que se enfrentan estas mujeres para comercializar su pesca-
do. En primer lugar, estd la jornada laboral, ya que les resulta cansado
tener que realizar largas jornadas de trabajo pues, como ya sé men-
ciond, no sélo realizan labores de comercializacién. Algunas de ellas
contaron que se levantan a las 2:30 de la madrugada para poder lle-
gar al mercado a las 7 de la mafiana y poder vender el producto, y al-
gunas otras inician sus jornadas entre 4 y 5 de la mafiana.

Otro factor, que es dificil para ellas, es el mercado, es decir, la
oferta y la demanda, pues no siempre venden la misma cantidad de
pescado, a veces la venta es buena, pero otras no lo es. Lo mismo pasa
con el pescado, tiene algunas temporalidades y a veces también hay
veda, lo que ocasiona que no puedan vender tanto y que en ocasiones
resulte mds caro adquirir el pescado.

Por dltimo, se les dificulta el proceso logistico, es decir, des-
de la compra hasta la venta; pasan por la cadena de produccién, men-
cionada antes, y eso conlleva un esfuerzo de las mujeres para poderlo
transformar hasta que esté listo para su comercializacién.

En general, las mujeres encuestadas se sienten satisfechas con
las ganancias que obtienen en el dia a dia, sin embargo, hay otras que
no lo estdn, incluso se identificé en las encuestas que varias de ellas
han hecho uso de préstamos, ya sea de bancos, cajas de ahorro o pres-
tamistas locales, los cuales les ayudan a solventar sus gastos, especial-
mente para comprar mds pescado o para alguna emergencia que ten-
gan sobre todo las relacionadas con la salud.

A pesar de hacer el uso de estos préstamos, muchas de ellas
tratan de no recurrir a este Gltimo recurso, puesto que se les dificulta
el pago de los llamados “réditos” (el pago mensual de la cantidad so-
licitada mis los intereses), ya que eso implica que ellas tengan menos
dinero disponible al que estdn acostumbradas, pues tendrin que to-
mar de sus ganancias para pagar. También se les hace dificil pagar los
intereses, sobre todo si se toma en cuenta que dependen de la venta
del pescado y de la pesca misma para poder pagar.
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En cuanto a sus ganancias, la mayoria de ellas las utilizan para
comprar comida para sus familias. Otros gastos importantes son los
servicios de agua y luz.

La mayoria de las mujeres encuestadas no pueden tener aho-
rros porque viven al dia, por lo que consideran que podrian ahorrar,
si pudieran: a) comprar el pescado a un precio menor o mayor canti-
dad, b) vendiendo mis, c) con acceso a un curso de administracién en
que pudieran aprender a manejar el recurso de manera mas eficien-
te, d) si pudieran obtener mejores ganancias y, e) si gastaran menos.

Las mujeres que han logrado establecer sus propios nego-
cios han podido comprar sus propias embarcaciones, hieleras, mo-
tores, redes, entre otros equipos, y contratan a pescadores para que
sean ellos quienes pesquen. De acuerdo con Afful y Osafo-Gyimah
(1979), existen dos tipos de pescadores: los capitalistas, quienes son
los duefios de la embarcacién o embarcaciones y del equipo, por lo
tanto, contratan a pescadores; y los trabajadores, los que sélo realizan
el trabajo manual sin tener instrumentos para realizar la pesca. Por lo
tanto, estas mujeres emprendedoras caben dentro de la categoria de
pescadoras capitalistas.

Se entrevist6 a dos de estas empresarias, quienes han tenido
éxito en expandir sus negocios y salir de las condiciones de pobreza
por las que atravesaron. A continuacién, se describen los resultados
de dichas entrevistas a través de las caracteristicas de sus negocios y
de las personales.

Empresaria 1 (E1)

A la fecha de la entrevista E1 tiene 40 afios de edad y tiene cuatro hi-
jos, la mayor de 21 afios, quien la ha ayudado mucho en el negocio, y
tres mds de 13, ocho y seis afios de edad, quienes también han contri-
buido en actividades relacionadas con su negocio. Estudié hasta se-
gundo afio de preparatoria y queria ser aeromoza porque queria via-
jar, sin embargo, debido a que se embarazé a una edad temprana tuvo
que empezar a trabajar.
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Cuando E1 se vio en la necesidad de generar un ingreso hace
mas de 20 afios, empez6 a vender y filetear pescado, pero ganaba muy
poco porque no podia comprar mucho pescado, asi que decidié pe-
dirle dinero prestado a su mamd, pero ella, en lugar de eso, le dio un
trabajo de estibadora, ayudaba a cargar las bandejas de pescado que
salfan de la playa porque el transporte no se podia acercar tanto a
las lanchas. Su madre fue una mujer trabajadora que se dedicaba a
comercializar pescado y fue siempre una buena negociante, fue ella
quien fundé el negocio del que ahora E1 se hace cargo.

E1 quiso avanzar mis rapido y le pidié a su tio $2,000IMXN
prestados, con ellos pudo invertir en mds pescado e incluso compré
camarén para repartir. Ella empezé a entregar pedidos fuera de Puer-
to Angel y pudo comprar una moto y después otra, con ellas llegaba
a las comunidades de Zipolite y Mazunte donde les entregaba pro-
ducto fresco a los restaurantes.

Su madre necesité ayuda, pues, de acuerdo al relato de E1,
hace 20 afios habia mucho mids pescado en Puerto Angel y era mis
barato; ellas llegaban a congelar y filetear toneladas de pescado. Una
de las especies comunes era el pez vela, el cual median con la mano,
por “cuarta’, para saber cudntos kilos de filete sacarian y, de acuerdo
a eso, pagarle al pescador.

Mientras ella se dedicaba todo el dia a estas actividades, su
matrimonio fracasé, pues E1 comenta que es dificil mantener una
relacién cuando ambas personas trabajan durante tantas horas al dia.
Eso la convirtié en madre soltera durante 10 afios, en los cuales tra-
bajaba de dia y de madrugada; ella misma menciona que descuidaba
a sus hijos y que jamds aprendié a cocinar porque no tenia tiempo, y
dormia muy pocas horas al dia. Esta situacién la orill6 a apoyarse de
otras mujeres, incluyendo a su pequefa hija quien, desde entonces, ha
apoyado a su madre en el negocio y en el hogar.

En la actualidad el negocio de E1 ha crecido mucho, cuen-
ta con lanchas propias equipadas con hieleras y se las da a los pesca-
dores para que le traigan pescado; cada lancha, dice ella, puede trans-
portar hasta 150,200 kilos de pescado, ademids le compra productos
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del mar a terceros. Cuando los pescadores que trabajan en sus lanchas
no tienen carnada, ella se las vende para que puedan pescar. Su capa-
cidad de distribucién llega hasta la Ciudad de México y abarca Aca-
pulco y Puerto Escondido.

Para E1 la clave de su éxito es estar orientada a la calidad
que le exige el cliente; le gusta cumplir sus metas, pero sabe que ser
flexible es importante en un negocio que depende de muchos facto-
res. Balancea la firmeza de su cardcter con respeto y empatia, pues-
to que, en un sector donde su materia prima se la debe comprar a los
hombres, debe tener fuerza y determinacién. Sus labores principales
son recibir y entregar producto, ya no filetea pescado a menos que sea
bajo pedido. Sus embarcaciones salen al mar dos veces al dia y regre-
san entre las 6:00 y 10:00 horas de la mafiana las del primer turno y
el segundo entre las 16:00 y 19:00 horas de la tarde, lo que implica
que debe estar pendiente todo el dia.

Los retos actuales del negocio de E1 son varios, “cada vez la
pesca es mds dificil” afirma, hay pescados como el atin que desapa-
recieron por diez anos de Puerto Angel, ahora las embarcaciones tie-
nen que entrar hasta 30 millas mar adentro para poder encontrar pes-
cado, cuando antes a las 20 millas habia suficiente. Este problema
causa un aumento en los costos, pues antes con cuatro galones de ga-
solina alcanzaba para realizar todo un dia de pesca, pero hoy se llegan
a gastar hasta 15 galones. La introduccién de especies como la tilapia,
a Oaxaca, también es un problema, ya que es mas demandada por ser
de carne blanca y llegar con mayor accesibilidad a la ciudad, esto pro-
vocé un estancamiento en el precio del cazén.

Ademis de esos retos, E1 enfrenté la muerte de su madre,
quien enfermé de cdncer y, debido a ello, quedé a cargo del negocio
familiar. Este hecho la hizo reflexionar en cuanto a su vida personal
y decidié que trabajaria menos horas para poder cuidar y pasar mas
tiempo con sus hijos. Es por esta razén que contrata mujeres de con-
fianza para que le ayuden a llevar su negocio y su vida personal, en-
tre ellas se encuentran su hermana y dos de sus tias, quienes también
han aprendido a filetear y comercializar pescado.
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En la actualidad E1 tiene una embarcacién afiliada a la coo-
perativa “Punta Sacrificio”, donde su hija tiene un espacio reservado
para que pueda ser parte, algin dia, también. Se volvié a casar y dis-
fruta de sus hijos realizando viajes a Chiapas y a otros lugares que ella
siempre quiso visitar.

Empresaria 2 (E2)

Cuando tenia 15 afios decidié emigrar a los Estados Unidos, en don-
de inicié su carrera laboral realizando trabajos de limpieza en casas,
fabricas y realizando varios tipos de ocupaciones durante seis afios.
Ella tenfa un novio con el cual empezé a vivir a los 19 afios y que se
convirtié en su esposo. Se embarazé y tuvo a su primer hijo en Esta-
dos Unidos, pero le resulté muy dificil que el nifio se acostumbrara a
quedarse en guarderias porque lloraba mucho, asi que su esposo de-
cidi6 que era mejor que ella se regresara a Puerto Angel y que él se
quedaria para mandarle dinero.

Ellos habian ahorrado lo suficiente durante sus afos en el ex-
tranjero, por lo que E2 llegé a vivir a la casa que habian construido
con sus propias ganancias en Puerto Angel, sin embargo, su esposo
no aguanté a vivir solo y se regresé a la comunidad unos meses des-
pués que ella. Durante los primeros dos afios de regreso fue ama de
casa y su esposo era pescador, pero no contaba con su propia embar-
cacién, asi que dependia de que alguien le ofreciera trabajo para po-
der generar ingresos para los tres. Por esta razén E2 empezé a ven-
der un poco del pescado que su marido trafa, pero esto afecté su re-
lacién con su suegra, quien tenia su negocio de venta de pescado y; al
ver que ellos estaban intentando hacer lo mismo, les dejé de hablar.

La situacién econémica se complicé cuando ella qued6 em-
barazada por segunda ocasién y perdié a una nifia. Su esposo y ella
decidieron hacerse una intervencién in vitro para poder volverse a
embarazar; después de la visita a varias clinicas, e incluso ser victimas
de una estafa, gastaron 450 mil pesos y lograron embarazarse de una
nifia. Esto la orillé a pedirle dinero a su madre, pero ella se negé, por
lo que E2 y su esposo adquirieron una deuda de 100 mil pesos. Su
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suegra, al ver que pasaban por un mal momento cuando perdieron a
su hija, le dio permiso de vender filete en su pescaderia.

A raiz de esta situacién, su esposo regresé a Estados Unidos
y trabajé alld hasta que saldaron la deuda y ademds tuvieron suficien-
te para comprar su propia lancha y su motor. Durante el tiempo en
que ella se encontraba sola comenzé a vender filete sélo hasta el me-
diodia, mientras dejaba a su hijo en el kinder, y inicamente generaba
entre 100 y 200 pesos diarios. Su esposo regresé a trabajar en su pro-
pia embarcacién y, cuando las cosas mejoraron, su suegra la corrié de
la pescaderia al ver que empezaba a ser exitosa.

El abuelo de su esposo les dio un pequeifio espacio en un te-
rreno para que ellos pudieran seguir comercializando, sin embargo,
al ver que vendian bien, empezé a exigirles una renta bastante alta.
Ellos se salieron del lugar y llegaron a un pequefo espacio que, tiem-
po después, adquirieron y pudieron establecer un negocio.

A la fecha de la entrevista E2 llevaba ya siete afios de tener su
negocio, recuerda que empez6 con “dos hieleritas por miedo a que se
enojaran los otros vendedores”, pero conocié a un hombre de Guada-
lajara quien llegaba a Puerto Angel a comprar pescado y le propuso
trabajar con él. Esta persona le dio unas hieleras (grandes) para que,
mientras €l viajaba, ella juntara pescado y, cuando regresara al puer-
to, le comprara solamente a ella. Gracias a esto E2 aprendié sobre la
importancia de la calidad del pescado y se enfocé a cumplir con los
requerimientos de su cliente, ya que sélo tenia un 2 % de venta local.

Su dinero lo empez6 a invertir en hieleras y en comprar pes-
cado, poco a poco empez6 a vender tanto que su esposo dejé de pes-
car y empezé a ayudarla en el local con la venta. Pudieron ir com-
prando camionetas para entregar pedidos, actualmente cuentan con
una de capacidad de siete toneladas que a diario transporta produc-
tos del mar a diferentes lugares.

Hoy se dedica a la venta por mayoreo; le compra producto
s6lo a los pescadores que no tengan tratos de entrega con otros ven-
dedores y ademds que sean duefos de sus propias embarcaciones,
esto evita que ella se meta en problemas con los demds. De Puer-
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to Angel compra pescado, almejas, pulpo, ostion y callo, sin embargo,
también compra en otros lados, como en Chiapas, de donde le traen
camarén y mejillones, ya que afirma que en esta comunidad no hay.

Todos los dias recibe mas de 50 embarcaciones con produc-
to no sélo de la comunidad local, también llegan de Coyula, Mazun-
te, San Agustinillo y, a veces, desde Huatulco. Tiene una capacidad
logistica para llevar envios a la Ciudad de México, Acapulco, Gua-
dalajara y Chiapas aunque, para poder vender en estos lugares, tiene
que pagar una comisién del 10 % para que le permitan entrar. Tam-
bién afirma que no le vende a los restaurantes porque le solicitan cré-
dito de muchos dias y la mayoria de las veces no le pagan; ella prefie-
re vender su producto barato pero que le paguen en ese mismo mo-
mento para poder volverlo a invertir.

Su forma de trabajar con los pescadores se diferencia de otros
porque ella se basa en la empatia; al ser esposa de pescador entien-
de lo dificil que puede llegar a ser no tener dinero ni para comer. Ella
tiene a 12 trabajadores que pescan para ella; muchos se acercaron a
pedirle dinero prestado y le dieron sus motores y sus lanchas en ga-
rantia, y, aunque ella se queda con las facturas de estos bienes, se los
da para que puedan seguir pescando y llevar sustento a sus familias y
le puedan pagar.

A los pescadores también les fia en especie, es decir, les da la
gasolina, el lonche (una comida para la jornada) y, cuando van a pes-
car tiburén o sardina, también les da carnada. Esta forma de llevar
su negocio no le gusta a su esposo, sin embargo, ella considera que es
una alternativa para que los pescadores tengan una forma de susten-
to cuando se encuentran en momentos dificiles.

E2 cuenta que todos los pescadores, a los que les ha prestado
dinero, le han pagado y que entiende que la falta de dinero muchas
veces es un factor por el cual las familias se separan, por eso ella ha-
bla con los pescadores y los concientiza. El pago que les da es quin-
cenal porque sabe que, si les paga diario, se irdn a tomar y poco o
nada de ese dinero llegara a sus casas. Cuando les paga su quincena
les dice que vayan al supermercado y que compren todo lo que nece-
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sita su familia para comer las siguientes semanas y, lo que les sobre,
lo usen para tomar.

Aunque sabe llevar una buena relacién con ellos, debe ser fir-
me y darse a respetar, pues ha habido quienes han querido acosarla
pero, gracias a que su marido empezé a trabajar con ella, eso cambid.
No es el tnico reto social que debe sobrellevar, puesto que sabe que
hay muchas personas de la comunidad que le tienen envidia y que
incluso algunas de las esposas de los pescadores tienen celos de ella,
pero no deja que esto le afecte. Ella es parte de una cooperativa en la
que se encuentran otras seis mujeres (y dos hombres) que se dedican
a vender pescado, sin embargo, no pudieron trabajar en equipo y no
han podido tener avances ni logros conjuntos.

Para poder manejar la cantidad de trabajo que tiene, cuen-
ta también con la ayuda de trabajadoras mujeres, una le ayuda con la
limpieza, otra lava la ropa y una mds cocina para todos. Ella entien-
de las necesidades de estas mujeres, por eso sus jornadas laborales son
mis cortas que las de sus trabajadores hombres, para que puedan rea-
lizar sus labores domésticas.

E2 no tiene un horario de trabajo, pues dice que trabaja mas
de 12 horas diarias; las embarcaciones pueden llegar en cualquier
momento y ella debe estar pendiente, dentro del local tiene una pe-
quefia cama donde puede descansar unos momentos cuando el tra-
bajo es poco.

En la actualidad E2 ha expandido su negocio a otras ramas;
en primer lugar invirtié en una pequena fébrica de hielo, ya que con-
sumia mucho y es mds conveniente, para ella, fabricarlo y, ademis,
venderle a otros comercializadores de pescados y mariscos, asi como
a otros pescadores. Después abrié un desayunador, donde da alimen-
tos temprano a sus trabajadores, pero también esta abierto al pablico
en general y, principalmente, ofrece café, desayunos, cerveza y refres-
cos. Por dltimo, invirtié en un negocio de pollo rostizado, lo que le fa-
cilita las comidas de sus trabajadores y también le genera un ingreso.
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Discusién

Este estudio muestra los retos mds importantes de las mujeres que se
dedican a la comercializacién de pescado. El més grande es la canti-
dad de trabajo no remunerado a la que se enfrentan. Es una realidad
que el empoderamiento econémico es una herramienta importan-
te de éxito para las mujeres, para poder tomar sus propias decisiones,
sin embargo, el hecho de ser jefas de familias monoparentales, tener
familiares pequefos, o enfermos a su cuidado, o el tener una pare-
ja abusiva, limita este empoderamiento. A pesar de esto hay casos de
éxito, es decir, mujeres que han establecido sus propias pescaderias y
que se ayudan mediante préstamos y financiamientos. De acuerdo a
Ameyaw et al. (2020), esta situacién mejora la dinimica de poder en
relacién con los hombres.

Las mujeres que llegan a ser empresarias se han enfocado en
hacer crecer su negocio al utilizar las ganancias para comprar mds in-
sumos. En el caso de E1, ella no tuvo un marido por muchos afios,
lo que le daba independencia econémica y, de este modo, administré
su dinero de la manera en que, pensaba, le traeria mds beneficios. Por
su parte, E2 conté con el apoyo de su esposo para que el pescado que
él sacaba fuera exclusivo para ella, y el hecho de contar con una em-
barcacién propia les dio una ventaja sobre otras familias que se dedi-
can a la pesca.

La mayoria de mujeres comercializadoras de pescado se en-
frentan a la poca o nula utilidad que obtienen de sus ventas, esto las
pone en desventaja para poder reinvertir en su negocio. Ellas nece-
sitan de apoyo y capacitacién en el tema del manejo de sus finanzas,
sin embargo, el tiempo con el que cuentan para poderse capacitarse
es muy restringido. Uno de los logros de esta investigacién fue po-
der ofrecer una capacitacién que consté de tres partes: una en cues-
tién de calidad del pescado, otra en el manejo de sus costos y la dlti-
ma en el empoderamiento. Sin embargo, fue obvia la poca participa-
cién de las mujeres quienes confesaron tener otras preocupaciones y
ocupaciones.
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Aunque las instituciones publicas reconocen a la mujer como
pieza integral del sector pesquero, reproducen su invisibilidad en tér-
minos de actividades, preocupaciones, necesidades, entre otros, ya
que no se estdn enfocando en disminuir las relaciones de poder que
existen en la pesca (Gustavsson et al., 2021). La relacién entre hom-
bres y mujeres, en la pesca, es mutuamente importante; las mujeres
hacen la preparacién de los instrumentos como hieleras, carnada, re-
des, entre otros, para que los hombres puedan salir a pescar. Una vez
que ellos regresan a la costa con la materia prima y, debido al cansan-
cio que la actividad les provoca, las mujeres son las encargadas de co-
mercializar el pescado. Si esta cadena se llegard a romper, no habria
un ingreso para las familias (Ameyaw et al., 2020).

En cuestién econémica, aunque ha habido apoyos guberna-
mentales, la realidad es que no siempre tienen acceso a ellos, ya sea
porque no tienen todos los documentos necesarios para solicitarlos o
porque no tienen el conocimiento de cémo hacerlo. Bradford y Ka-
tikiro (2019) mencionan que los recursos econémicos estdn restrin-
gidos para las mujeres por pricticas culturales, lo que genera menor
participacién de las mujeres en la cadena de valor de las pesquerias.

Uno de los retos sociales para las comercializadoras de pes-
cado es ser empresaria sin tener una relacién heterosexual. De acuer-
do a los testimonios de las mujeres entrevistadas, algunas de ellas han
tenido que casarse o establecerse con un hombre para poder traba-
jar sin ser acosadas, discriminadas o violentadas por estar en el sector
pesquero. Otro reto es la falta de sororidad entre las mujeres que co-
mercializan pescado. Es muy dificil trabajar en conjunto, como se ob-
servé en las entrevistas; incluso, siendo mujeres que pertenecen a una
misma familia no se apoyan.

Conclusiones

La realidad que se observa en las mujeres de Puerto Angel, que for-
man parte de las actividades pesqueras complementarias, es muy va-
riada, sin embargo, tienen retos en comuin como la falta de aprecia-
cién de la importancia que tienen dentro de la comunidad, ya que
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apoyan toda la cadena de valor, desde la preparacién de la ropa, he-
rramientas y comida de los pescadores, hasta la venta del produc-
to final.

Otro de los retos es la doble y triple jornada laboral a la que
se enfrentan todos los dias; las mujeres realizan la mayoria del traba-
jo doméstico y algunas de ellas también son responsables del cuida-
do de nifos y enfermos, por lo tanto, cuentan con poco tiempo para
dedicarse al trabajo productivo, lo que reduce sus oportunidades de
generar mds ingresos. Las mujeres que no se dedicaron mds al traba-
jo doméstico son las que han podido sobresalir en sus negocios, sin
embargo, sienten culpa por no cuidar a sus hijos y se apoyan en otras
mujeres para poder realizar todas estas labores domésticas.

Las mujeres que tienen como pareja doméstica a hombres
que sufren de alcoholismo, o de alguna otra adiccién, suelen tener
mayores dificultades para salir de la pobreza ya que, de acuerdo con
Mora et al. (2018, el bajo nivel de educacién de las mujeres, auna-
do con problemas de alcoholismo, agrava la carencia econémica. Esta
combinacién de factores es muy comuin en la comunidad de Puer-
to Angel.

Una de las limitaciones de este estudio fue el poder reunir a
las comercializadoras de pescado, para encuestarlas, entrevistarlas y
capacitarlas. Aprendimos que son mujeres que realizan muchas ac-
tividades, no sélo relacionadas con la pesca, también domésticas, de
cuidado de nifios y enfermos. El tiempo con el que disponen para po-
der compartir sus respuestas es, también, muy restringido, especial-
mente cuando se encuentran en la playa comprando pescado.

En algunas ocasiones los esposos de las mujeres comerciali-
zadoras no permitian que se les encuestara, eran ellos los que contes-
taban queddndose siempre al lado de las mujeres o, incluso, las man-
daban a seguir trabajando en lo que ellos respondian. Algunas muje-
res tenfan mucha desconfianza hacia nosotras y algunas otras, inclu-
s0, solicitaban una ayuda econémica a cambio de sus respuestas.

A través de esta investigacién se pudieron entender las dife-
rentes situaciones socioeconémicas de las mujeres comercializado-
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ras de pescado, las dificultades que enfrentan todos los dias, la can-
tidad de trabajo reproductivo y productivo que realizan y la impor-
tancia que tienen para la comunidad de Puerto Angel. Se espera que,
con estos resultados, se les reconozca como parte vital del sector pes-
quero y de supervivencia de las familias locales.

Recomendaciones

Como ampliacién de este estudio se puede investigar sobre la salud
de las mujeres involucradas en el sector pesquero. El estudio de Ame-
yaw et al. (2020) explica que uno de los impedimentos que enfren-
tan las mujeres, para desenvolverse como empresarias en Ghana, es
su salud ya que, debido a la coccién del pescado con carbén, muchas
de ellas presentan afectaciones en los pulmones. En el caso de Puer-
to Angel, muchas mujeres también cocinan el pescado al carbén para
venderlo en el mercado de Pochutla, lo que tal vez les esté generando
consecuencias en su salud.

En un futuro se deberd investigar el impacto que tiene el cam-
bio climético en las mujeres ya que, de acuerdo con Bradford y Kati-
kiro (2019), las mujeres son especialmente vulnerables, ya que depen-
den de los recursos naturales. En una poblacién cercana a Puerto An-
gel, llamada Huatulco, ya se observan cambios en los arrecifes de co-
ral debido al aumento de las temperaturas en las corrientes marinas,
lo que afectard la reproduccién de los peces (Leyte-Morales, 2023).

Otro estudio importante, que se puede realizar, es sobre las
nuevas generaciones de mujeres comercializadoras de pescado, es de-
cir, saber si es una opcién para ellas desarrollarse en este ambito, pero
también entender el contexto nuevo. Toda la costa oaxaquefia estd vi-
viendo un proceso de turistificacién que estd afectando a las comuni-
dades locales y es importante entender cudl serd el lugar de las muje-
res jovenes, de Puerto Angel, en el sector pesquero o en el turistico.
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Exploracién de la marca personal en el mundo
digital de mujeres en puestos de alta direccion

Susana Berenice Vidrio-Barén
Jorge Ricardo Visquez-Sanchez
Alma Ruth Rebolledo-Mendoza

Marco Antonio Barajas-Figueroa

Introduccién

En afos recientes se ha visibilizado un incremento de la partici-
pacién femenina en puestos de alta direccién de empresas mexi-
canas, latinoamericanas y globales. Esto se debe, principalmente, al
crecimiento en la matricula escolar femenina, lo que ha resultado en
que mds mujeres terminan licenciaturas y posgrados de las dreas eco-
némico-administrativas. A su vez, esto deriva en mujeres con mejo-
res réditos financieros, ya que ocupan puestos de alta direccién en las
empresas (Améstica-Rivas et al., 2020).

Aunado a lo anterior, las mujeres en puestos directivos cuen-
tan con habilidades de trabajo en equipo, la empatia y la toma de
decisiones participativas mds relacionadas con el estilo ginocéntri-
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co; competencias que son fundamentales en entornos donde se bus-
ca una colaboracién efectiva, la comprensién de diferentes perspec-
tivas y la inclusién de todas las voces en el proceso de toma de deci-
siones. Adicionalmente, la Organizacién Internacional del Trabajo
indica que: “La diversidad de género en las juntas directivas de las
empresas es cada vez mds necesaria para la prosperidad y el creci-
miento empresarial en el clima actual” (Organizacién Mundial del
Trabajo, 2015, p. 1).

Sin embargo, en comparacién con la contraparte hispano es-
cribiente, en la cuestién de los estudios sobre la actividad empresa-
rial, de la mujer latinoamericana, existen diferencias en la documen-
tacién. En el caso de la actividad de las CEO (Chief Operation Offi-
cer, por su conceptualizacién en inglés), en paises anglo escribientes,
y en particular de los Estados Unidos de Norteamérica, los registros
indican y describen las actividades con caracteristicas de los estilos de
liderazgo femenino en transnacionales.

Aun en un entorno mds favorecedor para la participacién de
las mujeres, en puestos de alta direccién, lo primero que se recono-
ce es la baja representacién en puestos de liderazgo en organizacio-
nes publicas y privadas a nivel global, a pesar de que se han identi-
ficadas algunas caracteristicas que califican al liderazgo de la mujer
como mds eficiente en la colaboracién, el trabajo en equipo, mayor
participacién en pricticas socialmente responsables y reputacién so-
cial (Byron y Post, 2016).

Adicionalmente, el tener lideres mujeres, en puestos de man-
do, trae como consecuencia cambios en el clima organizacional, con-
virtiéndolo en uno mids orientado a la integracién de sus miembros y,
sobre todo, a la diversidad de género, asi como la legitimizacién y vi-
sibilizacién de los resultados y productividad de otras mujeres y sus
contribuciones en las organizaciones (Glass y Cook, 2018; McDo-
nald y Westphal, 2013).

Definitivamente, la pandemia de covid-19 trajo consigo una
adopcién mds rapida de tecnologias, y ha servido como catalizador
para hacer mds visible la labor que llevan a cabo las mujeres en la so-
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ciedad, en el seno familiar, pero también en su actividad laboral. Para
las mujeres que se encuentran en una posicién de influencia, las redes
sociales resultan en el medio de facto para la documentacién video-
grafica de la imagen y la reputacién de las personas que sepan sacar-
les el mayor provecho en beneficio de su marca personal.

Es por ello que el objetivo de esta investigacién es explorar la
dindmica de la marca personal en el mundo digital en mujeres de em-
presas mexicanas, latinoamericanas y globales, en puestos de alta di-
reccién, lo que se detecté entre aquellas que presentan el “sindrome
de la impostora”y las que se proyectan como “mujeres alfa” por medio
de la construccién de su marca personal en sus redes sociales. La de-
finicién del tipo de liderazgo se muestra en la tabla 1.

Tabla 1
Definicién del tipo de liderazgo

“Sindrome del impostor” “Mujer alfa”
Personas que son objetivamente Mujeres contemporineas,
competentes y exitosas dicen sentirse orgullosas de su éxito personal y
secretamente inadecuadas y temen que se | financiero, extremadamente activas,
detecte su incompetencia (Clanse, 1985). | independientes, y preocupadas por su
imagen personal (Gliemez Ricalde
y Fernandez Castillo, 2011).

Fuente: Elaboracién propia.

Marco tedrico

La marca personal, en un principio, era un recurso utilizado por los
hombres como un mecanismo de propaganda para lograr la fideli-
zacién, tanto como con la persona como con su discurso o narrativa.
Mientras que los términos “branding personal” o “marcas humanas”
son una invencién moderna, la marca o imagen relacionada con indi-
viduos es una préctica antigua. Sin embargo, este fenémeno ha evo-
lucionado para incluir a diferentes tipos de actores en su versién mds
posmoderna:
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Las marcas personales en la categoria de creadores de conteni-
do han tenido especial atencién, tales como los periodistas, &loggers y
YouTubers [...] Los administradores de negocios, como los CEOs,
representan otra categoria estudiada mds frecuentemente. (Scheidt et

al., 2020, p. 8).

En el caso particular de las mujeres, se pone en evidencia a
través de una revisién bibliométrica de la literatura anglo escribiente
que, aquellas que se convierten en una marca humana, sufren el doble
del escrutinio de sus contrapartes masculinas con respecto a su apa-
riencia, feminidad, no descuidar el rol de madres y esposas que les ha
sido asignadas y, al mismo tiempo, estar en el punto mas alto de la
escala jerdrquica en su trabajo. También, terminan por extrapolar ese
rol de cuidadoras en el trabajo, lo cual genera mids tensién con la fa-
milia (Lair et al., 2005).

Se identifica, en la documentacién secundaria, que las muje-
res son menos propensas a autopromocionarse que los hombres, ten-
diendo a auto evaluar su desempefio de forma menos favorable, lo
cual tiene un impacto en sus carreras (Exley y Kessler, 2022). Sien-
do los hombres mds directos y menos emocionales al evaluarse que
las mujeres. Concluyendo que, aun cuando las mujeres conocen y es-
tin conscientes del impacto que tiene la administracién de la impre-
sién (o impression management),la auto expresion y la creacién de re-
des (nerworking), deciden no utilizarlos (Singh et al., 2002).

Por lo anterior, para efectos de esta investigacién, en la alta
direccién ejercida por las mujeres, se observa a las que tienen “el sin-
drome o fenémeno de la impostora”y a las que se asumen como “mu-
jeres alfa”. El fenémeno del impostor es un constructo que busca
identificar individuos que son exitosos de acuerdo a estindares exter-
nos, pero que tienen una idea persistente de incompetencia personal
(Clance y Imes, 1978). En consecuencia, particularmente las muje-
res exitosas, tienden a generar una idea distorsionada de sus méritos
o tienden a pensar que sus logros no son propios, viviendo con ansie-
dad y miedo a ser descubiertas, ademds de la falta de autoconfianza

(Bezerra et al., 2021).
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Por su parte, el perfil llamado “mujer alfa”, definido por Ward,
Popson y DiPaolo (2010), describe este nuevo grupo social caracte-
rizado por agrupar mujeres contempordneas, orgullosas de su éxi-
to personal y financiero, extremadamente activas, independientes, y
preocupadas por su imagen personal. Ella se llama “alfa” —evocan-
do las relaciones de dominancia en el mundo animal— y se distingue
por contribuir con la porcién mis significativa del ingreso familiar,
tomar las decisiones mas importantes, y ejercer roles tradicionalmen-
te consagrados al hombre. Sin arriesgar su feminidad, ella es la “nue-
va jefa de familia” del siglo XXI y toma este rol como nunca antes
en su historia (Arboleya, 2008; Giiemez Ricalde y Ferndndez Casti-
llo, 2011). Esta definicién identifica a la jefa de familia, pero se pue-
de aplicar también a la mujer que absorbe los roles que prepondera-
damente eran primariamente masculinos dentro de las organizacio-
nes que dirige.

Finalmente, se pretende correlacionar si existe relacién entre
el nivel de mujer alfa que reporten las empresarias identificadas en la
muestra que las hace mds propensas a ser las que activamente tienen
una estrategia de marketing digital donde se encuentra el branding
personal o marca humana como un elemento pivotal de su campa-
fia de auto promocién e imagen, en comparacién con las mujeres que
reportan mds altos niveles de sindrome de la impostora. O si el fené-
meno se puede explicar a la luz de la teoria de la Dominancia Social
(o Social Dominance Theory), la cual:

[...] sirve como un instrumento viable para evaluar el grado
con el cual las féminas sujeto de estudio, pueden o no sentir que las
mujeres alfa como un grupo, son superiores a las consideradas no alfa,
sin importar que la identidad de la mujer alfa sea, de hecho, una iden-
tidad implicita y que no se cuestiona. Como tal, la orientacion hacia la
dominacién social puede ofrecer conocimiento interiorizado sobre lo
que puede 0 no estar en juego para las mujeres que no se consideran

como alfas (Sumra, 2019, p. 9).

En otras palabras, como es el caso en algunos ambientes que
también incluyen a los hombres, el statu quo jerdrquico se mantiene
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y no se cuestiona, siendo las mujeres no alfa sujeto de opresién y do-
minacién por parte de las alfa (Sidanius y Pratto, 2001).

Metodologia

Para dar paso a la metodologia empleada en la investigacidn, se parte
de los supuestos que atienden al objetivo planteado:

1. Dado que se reporta en la literatura que mas mujeres se in-
corporan al 4mbito empresarial, y que de este grupo pocas
son las que llegan a niveles de liderazgo, y las que llegan
presentan un perfil mds bajo en comparacién con sus con-
trapartes masculinas y por ende no invierten en visibilizar
su marca personal en el mundo digital —redes sociales—,
dejando que sélo la marca corporativa sea la que comunique
el quehacer empresarial, minimizando con ello cualquier re-
conocimiento del liderazgo ejercido por ellas (“sindrome o
fenémeno de la impostora”).

2. Por otro lado, también se reporta evidencia de mujeres que
han alcanzado niveles altos en su desempefio empresarial,
que tienen bajo su cargo diversos grupos de trabajo, algu-
nos constituidos por hombres y que han demostrado ca-
pacidad suficiente para operar bajo este esquema laboral.
Estas mujeres, se asume, muestran signos de suficiencia,
competencia y grados de agresividad comparables con sus
contrapartes masculinas, invirtiendo en la visibilizacién de
su marca personal en el mundo digital —redes sociales—,
siendo ellas las portavoces de los logros tanto empresariales
como profesionales, familiares y personales que sumen a la
estrategia de marketing digital como un elemento pivotal
de su campafia de autopromocién e imagen (“mujer alfa”).

Por lo anterior, se desarrolla un estudio exploratorio bajo la
guia del paradigma interpretativista-hermenéutico, de alcance des-
criptivo y método cualitativo. Se pretende, desde un enfoque herme-
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néutico, entender el fenémeno de estudio al identificar a las sujetas
de estudio en su contexto.

La hermenéutica es la ciencia del entendimiento, la habilidad
de la interpretacion y la ciencia de la comunicacién (Flick, 2009) don-
de se espera que el investigador analice e interprete los datos para la
subsecuente comunicacién de los hallazgos de una forma comprensi-
ble. El andlisis de los datos es muy critico en las ciencias sociales dado
que provee de la muy necesaria capacidad de entendimiento y puede
sustancialmente contribuir a la generacién —o validacién— de teo-

rias (Muzari et al., 2022, p. 15).

La unidad de andlisis, en este caso, se compone de mujeres de
habla hispana que hayan ascendido en el escalafén empresarial ha-
cia puestos directivos, que tengan la capacidad de liderazgo, que ha-
yan demostrado su capacidad con resultados medibles y que cuenten
con una estrategia de marketing digital que incluya y que no se limi-
te al desarrollo de una imagen personal —o branding personal—, que
se convierta en su marca.

Se recolectaran los datos a través de la revisién sistematizada
del material que se encuentre publicado en linea a través de sus re-
des sociales. Esto funciona en una versién posmoderna, como la revi-
si6n documental, de una narrativa que tiene como depésito aquellos
instrumentos que proporciona la Web 2.0 —o la Web seméntica—
y que funcionan como diarios o bitdcoras personales que proporcio-
nan datos en forma de texto que pueden ser analizados a la luz de un
contexto y en contraste con las teorias que previamente se identifica-
ron en la literatura.

Se tomé como referencia el ranking de las “100 mujeres mas
poderosas” en México, publicado en marzo de 2023 por la Revista
Expansion en su edicion Mujeres. Expansion realizé una convocatoria
abierta a través de Expansion.mx y por correo electrénico a agencias
de relaciones publicas y a empresas. Las candidatas respondieron un
cuestionario que les proveyé de informacién para ejecutar la metodo-
logia, que toma en cuenta variables cuantitativas y cualitativas; en el

2023 analizaron 279 perfiles (Mujeres.expansion.mx, 2023).
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En la tabla 2 se muestran a las 100 mujeres que fueron sujeto
de estudio de la investigacion.

Tabla 2

Ranking de las “100 mujeres mas poderosas” 2023.
Revista Expansion

Latinoamérica Norte

Num. Nombre Puesto Empresa
. . Grupo Aeroportuario
1 Laura Diez Barroso Presidenta del Pacifico, Santander
Marfa Asuncién . . .

2 Aramburuzabala Presidenta Tresalia Capital
Presidenta y .

3 Laura Zapata . Envases Universales
directora general

4 Blanca Trevifio P.r esidenta y Softtek
directora general

e s . Presidenta, Latinoamérica
5 Silvia Dévila Kreimerman v CEO, México Danone
6 Marifa Elena Gallego Presidenta / CEO Grupo C.OHCCUOH
International Management
7 Paula Santilli CEOQO, Latinoamérica PepsiCo
Lo , L . América Mévil, BMV,

8 Claudia Jafiez Sénchez Consejera independiente HSBC, IDEAT,

9 Moénica Aspe Directora general AT&T Meéxico

10 Altagracia Goémez Sierra Presidenta Minsa

11 Maria Constanza Losada P.r esidenta y Pfizer México
directora general

12 Luz Elena del Castillo Directora general Ford de México

13 Gina Diez Barroso P'r esidentay Diarq Holding
directora general

14 MBonica Flores Barragin Presidenta, Latinoamérica | ManpowerGroup

15 Lourdes Castafneda Directora general Unilever de México
Presidenta México,
Colombia, Perti, Centro

16 Verénica Pérez A'merlca y Carlb?’ Y Dow
directora comercial de
Soluciones Industriales
para América Latina

17 Laura Cruz Urquiza Presidenta Divisional Mastercard

Continiia en la pagina siguiente.
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Num. Nombre Puesto Empresa
18 Tania Ortiz Mena Presidenta, México Sempra Infraestructura
Orbia, Walmart de México
19 Maria Teresa Arnal Consejera independiente y Centroamérica, Sigma
Alimentos y Salud Digna
. Presidenta y
20 Melanie Devlyn directora general Grupo Devlyn
21 Patricia Armendariz Directora general Financiera Sustentable
22 Patricia Pérez Salazar Directora general Maersk México
23 Angela Gomez Aiza Presidenta SAP Meéxico
24 Angélica Ruiz Celis Premd‘er}ta, MC,XICO BP Latam
y América Latina
25 Ninfa Salinas Sada Vlce.pfes.l denFa del Grupo Salinas
comité ejecutivo
2% Maria Ariza Direct | Bolsa Institucional
Garcia Migoya irectora genera de Valores (BIVA)
27 Juliana Azevedo Presidenta, Latinoamérica Procter & Gamble
Vicepresidenta,
. . Latinoamérica y directora
28 Adriana Eugenia general del negocio PPG Industries
Macouzet Flores . .
Protective & Marine
Coatings, Latinoamérica
29 El;rz;lég;g:évez Directora general Visa México
Sandra Sanchez Presidenta y .
30 y Oldenhage directora general PharmAdvice
31 Felisa del Carmen Ros Country Manager y ENGIE Meéxico
Head Networks
Head of SAM (South
. - Cone, Andean region,
32 Gabriela Pittis Mexico & Central Takeda
America and Caribbean)
33 Luz Maria Gutiérrez Directora general G500
34 Maite Ramos Gémez Directora general Alstom México
35 Magdalena Lopez Estrada P.r esidenta y Renault México
directora general
36 Rosa Victoria President The Chemours
Vizquez Ugalde esidenta Company México

Continiia en la pagina siguiente.

142




Susana Viprio | Jorce VAsQuez | ALma ReBoLLEDO | MARco Barajas

Num. Nombre Puesto Empresa
Directora general
37 Maria Pia Lindley Meéxico, Colombia, DiDi Food
Centroamérica y el Caribe
Anggélica Linares .
38 Villalpando Directora general CEMZA
. . Presidenta, Region .
39 Ana Claudia Cerasoli MesoAndina Corteva Agriscience
Maria Maribel dos CE.O e MCXIFO Y
40 Santos Fernind senior vicepresidenta de Oracle
antos rernandez la division LATAM
41 Maria José Trevifio Direct ! Acclaim E Méxi
Melguizo irectora genera cclaim Energy México
42 Marie Djordjian Directora general Total México
43 Silvia} Elisa Gutiérrez Vicepre.sidenta de Brown-Forman México
Ramirez Operaciones
Directora general,
44 Alejandra Corona Corona | Latinoamérica y México Henkel
de Marcas de Consumo
45 Natalia Aguirre Gémez Directora legal general Citibanamex
46 Marisa Lazo F'undadora ¥ Pastelerias Marisa
directora general
47 Difma Gabriela Directora ge,nf:ral, Meéxico LATAM Airlines
Olivares Abrego y Centroamérica
48 Alejandra Ancona Bates Directora general PROSER Grupo
Constructor
Marcela Barreiro . . -
49 Presidenta y CEO Daimler Truck México
Castellanos
. Country Manager, di-
50 Ana I,"OPCZ Mestre rectora de Sustentabili- Newmont Corporation
Martinez .
dad y Relaciones Externas
CFO, México y FBP
51 Ana Isabel Iglesias Pérez GenMed Foundation, Sanofi México
LATAM
52 Lili R Castreis Direct 1 Asociacién Mexicana
iliana Reyes Castrejon irectora genera de Capital Privado
Directora de Relaciones
53 Daniela Lecuona Torras con Inversionistas y América Mévil
Sustentabilidad
54 Mildred Villegas Sojo Vicepresidenta de Finanzas | Unilever de Mexico
55 Carolina Machado Dufau Dirftctora J,u.ridica, Uber
Latinoamérica

Continiia en la pdgina siguiente.
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Num. Nombre Puesto Empresa
56 Jennifer Pierce Directora general TC Energia
57 Rosario Rodriguez Rojo Directora general Grupo Royal Holiday
58 Karen Flores Directora general Camimex
Maria Victoria . . .
59 Esteve de Murga Socia y directora adjunta NSC Asesores
. Directora Estrategia
60 Gloria Canales Digital Grupo Coppel
61 Blanca Cecilia Mufioz DireFtora general BBVA México
de Riesgos
62 Juana Ramirez Fundadora, CEOy Grupo SOHIN / ASEM
presidenta / presidenta
Patricia Raquel Directora de Operaciones - (.
63 Hevia Coto de Region 9 América Movil
Directora general
64 Angelines Diez Alonso Pastelerias E1 Globo, Grupo Bimbo
La Balance y E1 Molino
65 Sonia Marfa Garza President Asociacién Mexicana de
Gonzilez resicenta Mujeres Jefas de Empresa
Marfa Guadalupe Isabel - . Seguros Monterrey
66 Huerta Sanchez Chief Financial Officer New York Life
67 Elvira Sdnchez Chapa CIO & VP DHL Express México
68 Marcela Martinez Directora de Asuntos Ineredion Meéxi
Pichardo Publicos & Regulatorios ngredion Yiexico
69 Elia Santillin Moncayo Directora regional Atento México
. . Head Direct To Consumer
70 Clarissa Pantoja & TaDa Brand ABInBev
Directora general del
71 Laura Elena Castro Centro de Soluciones Ford de México
de Negocios
72 Nora Villafuerte Vicepresidenta de Nestlé México
Recursos Humanos
. , . Sr Vice President & PepsiCo Alimentos
73 Gabriela Garcia Cortés CHRO, Latinoamérica México
Directora juridica,
74 Maria Teresa Cabrera Cumplimiento y Grupo Coppel
Enlaces Normativos
Paula Cristina General Manager,
7 Griglione Hess México y Ecuador BIC

Continiia en la pagina siguiente.
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Nuim. Nombre Puesto Empresa
76 Beatriz Ruiz-Velasco Directora corporativa de Citib
de la Garza Operaciones de Consumo tbanamex
Alejandra Vézquez Directora global de .
77 Langle Nieto Sustentabilidad Grupo Bimbo
Directora de Asuntos (- .
78 Ana de Saracho O’Brien Publicos, Regulacién y Tel,efomca Movistar
. . Meéxico
Negocio Mayorista
79 Mayela Rincén Directt?g de Fm anzas Bio PAPPEL
y Administracién
80 Sinead O Connor Directora corporativa de Citibanamex
la Banca de Consumo
81 MBoénica Bichara Kébalen Vicepresi.denta de Asuntos Heineken México
Corporativos y Legales
82 Marlene Garayzar Cofundadora y CGO Stori
83 Cristina Cacho Caamafio | Directora regional, México | Clara
84 Gabriela Ochoa Martinez Vieep r651denta. de RC,Cl}I'SOS Mars Incorporated
Humanos, Latinoamérica
85 Ingrid I. Avilés Ahued Country Manager WAZE, México
Directora de
Comunicacién y Asuntos
Corporativos Norte de
86 Laura Bonilla Reyes Latinoamérica C&CA de Unilever de México
las Unidades de Negocio
Nutricién y Helados
para Latinoamérica
87 Loreanne Garcia Ottati Cofundadora & Chief Kavak
People Officer
88 Brynne McNulty Rojas Cofundadora y CEO Tuhabi
89 Alehira Orozco Reyes Directora de Relaciones Mercado Libre México
Gubernamentales
VP & General Manager de
. Gamesa-Quaker-Sonric’s, .
90 Rosalina Tornel Meéxico y del negocio de PepsiCo
Galletas, Latinoamérica
Nicole Rodriguez- Vicepresidenta y Chief o
. Van Den Branden Technology Officer AT&T México
92 Diana ]ose.ﬁna VP de Recursos Humanos | Colgate-Palmolive
Geofroy Lira

Continiia en la pagina siguiente.
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Num. Nombre Puesto Empresa
Ménica del Directora de Compras
93 , Globales y Cadena General Motors de México
Carmen Garcia .
de Suministro
94 Tania Dib Rodriguez Du'ectora' globa}l de Rlesgos Grupo Bimbo
y Planeacién Financiera
1 ., Chief Human Resources L.
95 Angélica Garza Sinchez Officer & EVP Grupo Aeroméxico
96 Regina Granados De Ita Directora general LeasePlan
. CMO & Senior Marketing | Samsung Electronics
97 Claudia Contreras Director divisién Mobile México
Directora general adjunta
98 Laura Guadalupe Perea de Recursos Humanos para | HSBC
Meéxico y América Latina
99 Sandra Marcela Vicepresident & Group American Express
Pérez Garber Counsel LAC Company México
Directora de Finanzas,
100 Andrea Amozurrutia Sostenibilidad y Grupo Herdez
Comunicacién Corporativa

Fuente: mujeres.expansion.mx (2023).

Ahora bien, para la eleccién de las redes sociales a consultar,
se consider6 lo reportado por Simon Kemp (2023) CEO de Kepios
y analista en jefe de Data Reportal donde, en México, al 2023, las re-
des sociales més empleadas —cifras en millones de usuarios—, fue-
ron: Facebook con 83.7, YouTube con 81.8, FB Messenger con 57.7,
TikTok con 57.2, Instagram con 36.7, LinkedIn 19.0, X (Twitter)
17.2 y Snapchat 16.5; limitando la seleccién en funcién a las que tie-
nen un mayor impacto en la marca personal en profesionales como
herramientas que coadyuvan en crearla, afianzarla y promocionar-
la para darle impulso como lo expresan en Iberdrola (2024), siendo:
LinkedIn, Instagram, Facebook y X (Twitter), sin hacer una ponde-
racién —distincién— sobre el tipo y uso de cada red social, debido a
que esta investigacion pretende hacer un primer acercamiento en la
exploracién sobre el nivel de uso de las redes sociales en la visibilidad
digital como parte de la estrategia de la construccién de la marca per-
sonal en mujeres de alta direccién.

146



Susana Viprio | Jorce VAsQuez | ALma ReBoLLEDO | MARco Barajas

El procedimiento para explorar la dindmica de la marca per-

sonal, en el mundo digital de las 100 mujeres en puestos de alta di-
reccién, para la deteccién entre aquéllas que presentan el “sindrome
de la impostora”y las que se proyectan como “mujeres alfa” por medio
de la construccién de su marca personal en sus redes sociales y con
ello atender nuestros supuestos, es el siguiente:

1. Realizacién del inventario de redes sociales que tienen cada
una de las mujeres del estudio. Para que la red social sea
elegible, debe de estar directamente vinculada a su marca
personal, es decir, se descartan las redes sociales de las em-
presas donde ellas forman parte del drea directiva.

2. Otorgamiento de puntos por cada red social que tengan.

3. Establecimiento de categorias de nivel de uso de red social
en funcién al objetivo planteado en la investigacién, como
agente visualizador en la promocién y proyeccién de la mar-
ca personal, como se observa en la tabla 3, que va desde el
« 7 . » M M

sindrome de la impostora” —nivel cero: ausencia total—
hasta la “mujer alfa” —nivel cuatro: presencia éptima—.

Tabla 3
Nivel de uso: del “sindrome de la impostora” a “mujer alfa”
Nivel | Categoria Descripcién Interpretacién
0 Ausencia | Ausencia completa de Indicativo de reticencia o falta
total presencia en plataformas | de confianza en la promocién
de redes sociales. de la marca personal digital
en redes sociales, asociado al
“sindrome de la impostora”.
1 Inicio de | Presencia incipiente Inicio del camino en la marca
presencia | en una sola plataforma personal digital en redes sociales,
de red social. pero atin no se ha desarrollado

una estrategia integral en
multiples plataformas.

Continiia en la pagina siguiente.
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Nivel | Categoria Descripcién Interpretacion
2 Presencia | Presencia bésica en Compromiso moderado con la
basica dos plataformas de construccién y promocién de
redes sociales. la marca personal, avance en la

estrategia digital en redes sociales.

3 Presencia | Presencia activa en Alto grado de inversién en la
avanzada | tres plataformas de marca personal digital, gestion
redes sociales. efectiva de la presencia en multiples

plataformas de redes sociales.

4 Presencia | Presencia completa en Miximo nivel de visibilidad y
Sptima las cuatro plataformas compromiso en el mundo digital,
de redes sociales. promocién activa de la marca

personal y liderazgo en redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.

Resultados

Como se observa en la tabla 4, en el inventario inicial de redes socia-
les, 22 de las 100 mujeres tienen ausencia completa en las redes so-
ciales aplicables para este estudio, lo que se asocia al “sindrome de la
impostora”y muestra que 78 de las mujeres restantes emplean por lo
menos una red social. La red social predominante es LinkedIn con
72 mujeres y la red social menos usada es Facebook con 7 mujeres.
Esto demuestra que, en el puesto directivo, LinkedIn es la red social
que, por sus caracteristicas, es de mayor preferencia para promocio-
nar la marca personal digital.

Tabla 4
Inventario inicial de redes sociales de mujeres del estudio
Usa red social Frecuencia Red social Frecuencia
Si 78 LinkedIn 72
No 22 X - Twitter 20
Instagram 13
Facebook 7

Fuente: Elaboracién propia.
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En el tipo de red social se plasman las redes sociales que uti-
lizan —aplicables al presente estudio— debido a que algunas utili-
zan mds de una red; en sumativa, superan la cantidad de 78 —nume-
ro que indica la totalidad de mujeres que usan red social—.

Como se expresé en la tabla 4,y que se incluye en la tabla 5,
en la categorizacién de nivel de uso redes sociales, como agentes pro-
motores de la marca personal digital de las mujeres del estudio, se ob-
serva que 22 de ellas tienen ausencia total en las redes sociales, por
lo que se intuye, con ello, la falta de confianza en la promocién de la
marca personal digital en redes sociales, asociado al “sindrome de la
impostora”. Por su parte, en la categoria de Inicio de presencia encon-
tramos a 53 mujeres que tienen presencia en una red social y, por lo
tanto, se intuye que, si bien ya estdn visibilizando su marca personal,
aun no desarrollan una estrategia integral en varias plataformas.

Ahora bien, se detectaron 17 mujeres en la categoria Presen-
cia bdsica, donde se visualiza un compromiso moderado con la cons-
truccién y promocién de la marca personal, teniendo avance en la es-
trategia de marca personal digital en dos redes sociales. De igual for-
ma, se encontré que 7 de ellas ya estdn realizando una gestién efec-
tiva de su marca personal en redes sociales, colindose en la categoria
de Presencia avanzada, al tener en uso tres de las cuatro redes sociales
del estudio. Por dltimo, sélo Juana Ramirez, fundadora, CEQO y pre-
sidenta de Grupo SOHIN y ASEM, obtuvo la categoria de Presen-
cia gptima, mostrando un maximo nivel de visibilidad y compromi-
so en el mundo digital, promocién activa de la marca personal y lide-
razgo en redes sociales, en comparacién con las otras 99 mujeres que
formaron parte del estudio.

Tabla 5

Categorizacién de nivel de uso de red social

Nivel Categoria Descripcién Frecuencia

Ausencia completa de presencia en

plataformas de redes sociales. 22

0 Ausencia total

Continiia en la pagina siguiente.
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Nivel Categoria Descripcién Frecuencia
1 Inicio de Presencia incipiente en una sola 53
presencia plataforma de red social.
Presencia Presencia bésica en dos
2 L. . 17
basica plataformas de redes sociales.
3 Presencia Presencia activa en tres plataformas 7
avanzada de redes sociales.
4 Presencia Presencia completa en las cuatro 1
Sptima plataformas de redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.

Discusién

Se confirma la existencia del “sindrome de la impostora”, afectando
a un grupo considerable de mujeres en posiciones de liderazgo, quie-
nes, a pesar de sus logros, muestran cautela para destacar su marca
personal en redes sociales, ya que se detecté que el 22 % de ellas no
emplean ninguna, ademds, la mayoria depende de la marca corpora-
tiva para comunicar su impacto empresarial. Esta condicién, defini-
da por Clance e Imes (1978) revela que, a pesar de los logros exter-
nos, estas mujeres pueden tener una percepcién distorsionada de su
competencia y méritos propios, lo que las lleva a ser reservadas en la
autopromocion.

Este comportamiento reservado se relaciona con la tenden-
cia de las mujeres a autoevaluarse de forma menos favorable que los
hombres, como sefialan Exley y Kessler (2022). Los hombres tien-
den a ser mis directos y menos emocionales al evaluarse, lo que pue-
de influir en su disposicién a promocionarse. Singh et al. (2002) tam-
bién apuntan a que, a pesar de ser conscientes del impacto de la im-
presién, la autoexpresion y el nerworking, las mujeres pueden decidir
no utilizar estas herramientas.

Por su parte, también se detecta a “mujeres alfa” con visibili-
dad por medio de sus redes sociales, quienes invierten activamente en
la construccién de su marca personal en el mundo digital utilizando,
la mayoria, LinkedIn —72 % de las 100 mujeres observadas— como
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su red social principal empleando, ademds, combinacién con X e Ins-
tagram, como herramientas claves en su estrategia de marketing digi-
tal, destacando logros tanto profesionales como personales.

Estas mujeres, a pesar de enfrentar las mismas presiones y
expectativas, han superado el sindrome de la impostora y demues-
tran suficiencia, competencia y agresividad comparable con sus con-
trapartes masculinas, como indican Bezerra et al. (2021). Esta dife-
rencia en la percepcién y comportamiento puede ser un factor clave
en el desarrollo y reconocimiento del liderazgo femenino en el mun-
do digital, donde la gestién efectiva de la marca personal puede abrir
oportunidades y visibilizar sus logros profesionales y empresariales.

Conclusiones

La investigacién revela una diversidad significativa en las decisiones
adoptadas por mujeres en puestos de alta direccién; mientras algunas
muestran reticencia a visibilizar su marca personal en el mundo di-
gital, otras demuestran un compromiso activo en la proyeccién de su
imagen a través de redes sociales.

Los supuestos planteados y el objetivo se ven respaldados por
la evidencia empirica recopilada durante la investigacién, y la litera-
tura que sugiere que algunas mujeres que lideran equipos al frente de
una empresa pueden experimentar el “sindrome de la impostora” se
confirma, al igual que la presencia de mujeres que actiian como “mu-
jeres alfa”, desafiando estereotipos y liderando activamente sus estra-
tegias de construccién, desarrollo y fortalecimiento de marca personal
(personal branding) en el mundo digital por medio de redes sociales.

Por lo anterior, se muestra un incremento de mujeres en pues-
tos de alta direccién que coincide con el tipo de mujeres alfa que de-
safian los estereotipos tradicionales de género y se destacan por su de-
terminacion, liderazgo y capacidad para lograr sus metas. La “mujer
alfa” representa un cambio en las normas sociales y una evolucién en
la percepcién de la mujer en la sociedad, reconociendo su capacidad
para liderar y tener éxito en diversas dreas de la vida.
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Se concluye que la visibilidad en el mundo digital emerge
como un elemento crucial en la percepcién y reconocimiento del lide-
razgo femenino en la alta direccién por lo que, aquellas mujeres que
adoptan estrategias de marca personal digital en redes sociales, tienen
mds probabilidades de recibir reconocimiento y destacar sus logros,
contribuyendo asi a la eliminacién de estereotipos y la promocién de
la igualdad de género en entornos empresariales, ademds de coadyu-
var como referentes y ejemplo para nuevas generaciones de mujeres.

Recomendaciones

Con base en las conclusiones obtenidas se aprecia que, en la sociedad
actual, el papel de la “mujer alfa” ha adquirido una relevancia signifi-
cativa. Estas mujeres se destacan por su fortaleza, perseverancia y ca-
pacidad para liderar en diferentes dmbitos. Han logrado romper ba-
rreras y desafiar los estereotipos de género, ocupando puestos de po-
der en el mundo laboral, la politica y otras esferas de influencia. La
“mujer alfa” en la sociedad actual es un ejemplo a seguir, inspirando a
otras mujeres a trabajar en su desarrollo personal y profesional, y con-
tribuyendo a la construccién de una sociedad mds equitativa y justa.
Su liderazgo se basa en la confianza en si mismas, en la inteligencia
emocional y en la capacidad de tomar decisiones efectivas, lo que las
convierte en agentes de cambio en un mundo en constante evolucidn.

Con respecto al “sindrome de la impostora” en mujeres, éste
puede ser causado por falta de modelos de liderazgo femenino y por
la presién para cumplir con altos estindares de excelencia. Otros fac-
tores de riesgo incluyen la falta de confianza en las propias habilida-
des, las experiencias de fracaso previas y la tendencia a atribuir los lo-
gros a la suerte o a factores externos. Estos factores pueden interac-
tuar de manera compleja y aumentar la vulnerabilidad de las mujeres
a sentirse como impostoras en el ambito laboral o académico.

Por lo anterior, se recomienda realizar estudios donde se ge-
nere el contraste por medio de un andlisis comparativo entre las es-
trategias para la construccién y fortalecimiento de la marca personal
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entre mujeres en puestos directivos con sus homénimos masculinos
en la misma industria.

De igual manera, contemplar una investigacién descriptiva
con las “mejores practicas” de mujeres en puestos directivos clasifica-
das por industria, por medio del benchmarking, ya que funciona tam-
bién como una herramienta de recoleccién de informacién empleada
tanto en el marketing como en la gestion y planeacion estratégica em-
presarial. Esto sirve para identificar las ventajas competitivas en que
se desenvuelven los modelos de negocios, y en concreto se recomien-
da en el trabajo de las mujeres en puestos de alta direccién. Serviria
también como un check list para comparar las pricticas en el proceso
de la toma de decisiones, manejo de situaciones de crisis, finanzas y
elementos que integran el quehacer de la actividad gerencial.
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Diseflo de modelos de negocio
con las mujeres de la Asociacién
AGROHOL a través de la Ruta
de Innovacion Social-PcCIS
-UNIMINUTO, Colombia

,Byron Armando Rico Otalora
Angelica Maria Guependo Silva
Lina Maria Andrade Restrepo

Introducciéon

1 documento muestra los resultados del proyecto “Importan-

cia de la aplicacién de modelos de negocio en la administra-
cién efectiva de las unidades productivas agropecuarias circundantes
al corregimiento de Santiago Pérez en el municipio de Ataco- Toli-
ma’. Se aplicé el método Ruta de la Innovacién Social - PCIS (Par-
que Cientifico de Innovacién Social) que consta de cinco etapas para
disenar e implementar una idea creativa de solucién a un problema,
de manera que se convierta en una innovacién social. Las cinco eta-
pas o momentos aplicados, en los procesos, fueron: Alistar a fin de
identificar equipo de disefio y tareas a realizar durante el desarrollo
del ejercicio; Entender-analizar la problemitica o necesidad junto a
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la comunidad; Crear una solucién; Implementar la solucién creada y
mejorarla; Empaguetar y escalar 1a solucién final.

En el desarrollo de la gestién de la ruta de la innovacién so-
cial se implementaron diferentes técnicas o herramientas que permi-
tieron identificar aspectos como la caracterizacién de las unidades
productivas participantes del proyecto, diagnosticar los modelos de
negocio aplicados en la administracién de la unidades productivas,
asi como la identificacién de la importancia de aplicar modelos de
negocio para una administracién efectiva y generacién de valor en las
unidades productivas agropecuarias participantes en este proyecto.

La investigacién se aplicé a las unidades productivas de café
de AGROHOL del corregimiento de Santiago Pérez, contando con
la participacién de las emprendedoras que son duefias o administra-
doras de las unidades productivas agropecuarias circundantes al co-
rregimiento. Cabe aclarar que el proyecto conté con el consentimien-
to de cada una de las participantes.

AGROHOL es una asociacién comercial agricola, consti-
tuida por agricultores, principalmente de café, y la totalidad de sus
miembros son mujeres. Por ello se consideré a esta organizacién, ya
que se queria desarrollar con la poblacién femenina y generar un pro-
ceso que sélo incluyera la perspectiva social de este tipo de poblacién.
En total participaron 25 mujeres emprendedoras, con nivel de esco-
laridad bésico e ingresos menores al SMLV colombiano. La asocia-
cién se encuentra ubicada en la zona rural del municipio de Ataco -
Tolima, con dificultades de acceso por estar en territorio montafioso
y carreteras destapadas.

Como lo mencionan Erazo et al. (2014):

Continuamente se utiliza el concepto de empoderamiento es-
pecificamente en referencia a la mujer, por ello, los programas relacio-
nados con este asunto se orientan a permitir el acceso de las mujeres a
los recursos y a la toma de decisiones, tanto individuales como colec-
tivas y conseguir que ellas se perciban a si mismas capaces y legitimas
para ocupar un espacio en la toma de decisiones. (p. 151)

156



Carituro VI | DisERO DE MODELOS DE NEGOCIO CON LAS MUJERES. ..

Asi, las mujeres de AGROHOL, aun con las limitantes men-
cionadas, muestran interés y compromiso de aprendizaje para apro-
piarse de las herramientas como recursos y capacidades en la gestién
de acciones y en la toma de decisiones frente a las problematicas de
la asociacién y la comunidad en general.

Hay que tener en cuenta que la inclusién social constituye
“la garantia de acceso a los servicios que brinda la sociedad, no sélo
para disfrutar de ellos como recursos para la satisfaccién de las ne-
cesidades basicas sino, también, para participar activamente en la
forja de la sociedad” (Guaman et al., 2019, p. 86). De esta manera,
se buscé trabajar con esta asociacién para que las mujeres empren-
dedoras tuvieran la oportunidad de conocer la ruta de la innova-
cién social -PCIS - UNIMINUTO, ademis de fortalecer sus mo-
delos de negocio.

El documento denominado E/ uso del modelo de negocio para la
innovacion empresarial: aportes de los principales autores, define el mo-
delo de negocio “como una herramienta que describe los pilares fun-
damentales del negocio y la relacién y coordinacién entre éstos, a
partir de los cuales una organizacién crea y proporciona valor a los
clientes, satisfaciendo sus necesidades, de manera rentable” (Toniut,
2020, p. 147).

En el articulo “Modelos de negocios en pymes agroindustria-
les: desafios en el siglo XXI”, Garcia et. (2018) realizan un minucio-
so estudio y andlisis sobre la importancia del desarrollo de competen-
cias en temas de innovacién, planeacién estratégica, emprendimiento
y nuevas oportunidades de negocio, de igual manera sobre la identi-
ficacién de tendencias de investigacién con respecto a la competitivi-
dad de las empresas, asi como la importancia de adaptar nuevos mo-
delos de negocios.

En concordancia con lo anterior, se hace necesario aplicar
modelos de negocio que confluyan en la administracién efectiva de
las unidades productivas agropecuarias de las mujeres circundantes al
corregimiento de Santiago Pérez en el municipio de Ataco- Tolima.
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Es de aclarar que el documento sélo muestra las tres prime-
ras etapas de la ruta de la innovacién social-PCIS, que corresponden
a alistar, entender-analizar y crear; las otras etapas faltantes se desa-
rrollan en otro documento.

Objetivo
Analizar los modelos de negocio de las unidades productivas de café
de AGROHOL del corregimiento de Santiago Pérez en el munici-

pio de Ataco-Tolima, por medio de la implementacién de la ruta de

la innovacién social-PCIS - UNIMINUTO.

Metodologia
La ruta de la innovacién social-PCIS — UNIMINUTO es concebi-

da como un método de disefio e implementacion de una idea creati-
va de solucién a un problema (Parque Cientifico de Innovacién So-
cial, 2020).

Esta ruta cuenta con cinco pasos o momentos: a/istar (tabla
1) refiriéndose a | equipo de disefio y las tareas para recorrer las res-
tantes 4 etapas; entender y analizar (tabla 2) el problema junto con
la comunidad; crear (tabla 3) la solucién a la problemitica identifica-
da; implementar (tabla 4) la solucién y mejorarla; implementar y esca-
lar (tabla 5) la solucién. El orden no necesariamente siempre sera el
mismo, asi como el abordaje de cada paso, ya que el proyecto mismo
mostrard hasta dénde llegar y qué pasos implementar.

Para el caso especifico de este ejercicio se presentan a conti-
nuacién una serie de matrices de entradas y salidas de cada etapa, eje-
cutada durante el proyecto, sin embargo, s6lo se presentan la tres pri-
meras etapas (a/istar, entender y analizar y crear); las otras se expon-
drdn posteriormente, en otra publicacién.

158



Carituro VI | DisERO DE MODELOS DE NEGOCIO CON LAS MUJERES. ..

Tabla 1

Matriz de entradas y salidas de la etapa alistar de la Ruta
de Innovacién Social-PCIS

Alistar

Entradas

Procesos

Salidas

* Problema o necesidad
que afecta negativamente
a un grupo de personas en
un territorio especifico.

* Persona o grupo que
desea generar un cambio
(solucionar el problema).

* Definir la situacién
problemitica.

* Conformar el
equipo de disefio.

* Definir la estrategia
de enlace comunitario.

Documento de
alistamiento que contiene:
* Situacién problemitica
definida y descripcion
de la comunidad que
sufre el problema.

* Descripcién del
equipo de disefio con
los roles de cada uno.

* Estrategia de enlace
comunitario disefiada.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2

Matriz de entradas y salidas de la etapa entender-analizar de 1a Ruta

de Innovacién Social - PCIS

Entender-analizar

Entradas

Procesos

Salidas

* Metodologia de

marco légico.

* Matriz de marco légico.
* Teoria de Cambio.

* Aplicar metodologia
del marco légico.
* Construir la Teoria

de Cambio.

* Documento de
alistamiento.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 3

Matriz de entradas y salidas de la etapa crear de la Ruta de
Innovacién Social - PCIS

Crear
Entrada Procesos Salidas
*Metodologia modelo Canvas. | * Se explora y define * Documento
* Se desarrolla el modelo de el modelo Canvas. de analisis.
negocio mds ajustado a las * Se desarrolla un borrador | * Metodologia del
necesidades de la asociacién. del modelo Canvas. modelo Canvas.

Fuente: Elaboracién propia.

Las 4 etapas de la Ruta de Innovacién social -PCIS — UNI-
MINUTO se aplicé a 25 mujeres emprendedoras, las cuales tienen
unidades productivas de café y pertenecen a la asociacion AGRO-
HOL. Este proceso se dio a conocer mediante una charla con los li-
deres de esta asociacién para que se unieran al proyecto.

Resultados

Para el desarrollo de los resultados se muestran las actividades reali-
zadas en la Ruta de Innovacién Social — PCIS, ruta que consiste en
los momentos o etapas de alistar, entender-analizar, crear, implemen-
tar, empaquetar-escalar.

Alistar

Esta etapa detalla la extensién y caracteristicas del problema, para lo
cual se tuvo en cuenta la informacién suministrada por los integran-
tes del equipo de disefio. Ademds, se describen los involucrados.

Situacion de la problema’z‘ica

Para la identificacién del problema se aplicé un instrumento que per-
mitié identificar las caracteristicas socioeconémicas de los participan-
tes del proyecto, asi como un diagnéstico de los modelos de negocio
aplicados en la administracién de las unidades productivas agropecua-
rias pertenecientes a los miembros de la asociacién mencionada.
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Asi, de acuerdo con lo mencionado por las mujeres circun-
dantes al corregimiento de Santiago Pérez, en el municipio de Ata-
co-Tolima, desean focalizar su atencién en un modelo de negocio efi-
ciente en cuanto a la produccién de café, ya que sienten que no son
competitivos y que estin perdiendo valor frente a otras zonas pro-
ductoras del grano como planadas y sectores cercanos.

Para ello se hacen necesarias las causas y consecuencias de
esta problematica (produccién deficiente mediante la aplicacién del
arbol del problema), puesto que esta técnica participativa facilita la
identificacién de las causas y consecuencias de una manera ordenada.

Involucrados

Los actores involucrados en la generacién de las problematicas son
la asociacién de productores de caté AGROHOL, los investigadores
del proyecto (docentes) y estudiantes practicantes de la Corporacién

Universitaria Minuto de Dios (UNIMINUTO), la alcaldia munici-
pal de Ataco, y el Comité de Cafeteros.

* Asociacion de productores. Se comprometen, en primer lugar,
a asistir a todos los encuentros agendados para cada etapa
del proyecto (ruta de innovacién social), entregar la infor-
macién correspondiente, aplicar al interior de la organiza-
cién y en sus unidades productivas todas las orientaciones
o recomendaciones realizadas por los investigadores y en-
tidades de apoyo del proyecto.

* Docentes. Facilitar, orientar y acompaiiar a los miembros de
la asociacién en la apropiacién de los conocimientos deri-
vados del proyecto en su accionar; orientar y apoyar a los
estudiantes involucrados en el proyecto; en la realizacién
de las actividades propias del proyecto; gestionar y orientar
el apoyo de las organizaciones vinculadas al proyecto; ve-
lar por el cumplimiento de cada uno de los objetivos de la
propuesta, asi como la normal y eficiente puesta en marcha
de la ruta de innovacién social-PCIS.
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* Estudiantes. Realizar el respectivo acompafiamiento al pro-
yecto en sus diferentes fases y que, de acuerdo con el rol que
desempefien (auxiliares de investigacién, desarrollo de tra-
bajo de grado, prictica), presenten informes permanentes
y los productos académicos pertinentes segin sea su caso.

* Entidades cooperantes. Acompanar y fortalecer, desde su ra-
z6n u objeto social, a la asociacién de productores (comu-
nidad) en el desarrollo de una solucién eficiente e innova-
dores, cumpliendo con el concepto de la innovacién social.

Esz‘mz‘egia de enlace comunitario

De acuerdo con el concepto del parque cientifico de innovacién so-
cial PCIS, se debe generar una solucién nueva o mis eficiente de la
ya existente que, para el caso, como ya se menciond, visiona un me-
joramiento en su modelo de gestién y produccién de café. Por ello,
esta investigaciéon promueve la accién participativa de la comunidad,
en este caso, las mujeres que pertenecen a la asociacién de produc-
tores de café AGROHOL y los docentes investigadores del progra-
ma de Administracién de Empresas de la Corporacién Universita-
ria Minuto de Dios - UNIMINUTO, haciendo de este un procedi-
miento sostenible escalable y generador de cambios permanentes en
la asociacién, en sus miembros y en el municipio.

Esta participacién activa se evidencia desde la recoleccién
misma de la informacién, para lo cual, en primer lugar, se aplica el
instrumento de valoracién y diagnéstico que permita identificar, de
primera mano, la informacién frente al desarrollo o proceso del ne-
gocio de la produccién y comercializacién del café; mas adelante se
desarrolla la matriz del marco 1égico.

Entender-analizar

Una vez que se identifica la problémica, y que se proyecta el equi-
po de disefio en la etapa de alistamiento del proyecto, se procede, de
acuerdo a los pasos mencionados en la ruta de la innovacién social-
PCIS, con la segunda etapa conocida como entender-analizar. En
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esta etapa se da el paso del proyecto en el escritorio a trabajar direc-
tamente con las mujeres pertenecientes a la asociacién de produc-
tores de café AGROHOL del municipio de Ataco, ya que son ellas
quienes viven la problematica en su quehacer diario y, junto con los
investigadores y organizaciones aliadas (expertos), pretenden la ge-
neracién de soluciones. Para ello resulta importante la suma de los
saberes tradicionales, ancestrales de la comunidad con el saber for-
mal, académico, cientifico de los investigadores y expertos, creando
un marco mds integral, aterrizado y basado en la complementariedad
de saberes comunitarios y técnicos.

Metodologia del marco l6gico

Se puede definir la metodologia del marco légico como una herra-
mienta para el desarrollo y gestién de proyectos utilizada en diferen-
tes Ambitos y que cuenta con varias etapas como la de disefo, ejecu-
cién, seguimiento y evaluacién, teniendo en cuenta un método de
causa y efecto (Cardenas Torrado et al., 2022).

Para el desarrollo de esta matriz se incluird el desarrollo de
items, cOMo:

* Resumen narrativo del proyecto: vista como la ordenacién de
los niveles de la estructura analitica de proyecto.

* Indicadores objetivamente verificables: los cuales permiten
conocer el progreso del proyecto, tanto en el tiempo real
como al finalizar.

* Medios de verificacion: mediante las cuales se evalian y mo-
nitorean los indicadores.

* Supuestos: los cuales son condiciones o factores que consi-
deramos ciertos pero que no son controlables por el equi-
po del proyecto y que, en el evento de que no se cumplan,
afectan los resultados.

Matriz de marco la’gico

A continuacién, se muestra la matriz de marco légico aplicada a la

asociacion AGROHOL y trabajada con los involucrados.
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Matriz de marco 16gico AGROHOL

Tabla 4

comercializacién
del negocio

del café

posibles aliados

Resumen Nombre del Medios de
. o TE e o Supuestos
narrativo indicador verificacion
Rendimientos .
. Porcentaje P
6ptimos en la Analisis de
. esperado de i
productividad L proyeccién
. produccién
del cultivo
Areas de modelo Plantilla modelo Que no se
de negocio 1. Modelo de de negocio genere un
. . empoderamiento
eficientes negocio generado desarrollado
Fin generando valor aprobado por parte de los
Y miembros de la
Numero de asociacién para
alianzas que el desarrollo de
. . Cronograma de . .
Mejoramiento generen valor a : las orientaciones
. trabajo, actas
en el desarrollo la produccién y .
.. PR de reunién
de actividades comercializacién . .
. posibles aliados
del negocio
del café
o .. Identificacién de
Asociacién Actividades alor aerezado
v .
. generando valor desarrolladas EIeg Que no se aplique
Propésito en cada drea .
agregado al generando valor lo orientado
- 3 . del modelo
negocio del café en el negocio .
de negocio.
Capacitacion
y asistencia Ejecucién de
técnica en capacitacion en Registro de
Buenas Pricticas BPM (café) capacitaciones
Agricolas
(BPM) (café)
Aplicacién de Ejecucién de
un modelo de capacitacién Registro de
Actividades | negocio capaz de generacién de capacitaciones
generar valor modelo de negocio
Generacién de
alianzas que
eneren valor a Nuamero de .
g ) . Que las alianzas
la produccién y reuniones con Actas

no se consoliden

Fuente: Elaboracién propia.
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Teoria del cambio

Continuando con el desarrollo del ejercicio, y con el 4animo de aumen-
tar el impacto de esta investigacién y proyeccién social, en los miem-
bros socios de AGROHOL, se implementa de manera complementa-
ria la teoria del cambio, observada ésta como una narracién estructura-
da acerca de las actividades a realizar para obtener cambios positivos y
especificos, comunidades y territorios, mediante el desarrollo integral
sostenible desde la misién institucional PCIS (PCIS, 2020).

La teoria del cambio constituye un documento con una es-
tructura que “describe las actividades que se deben realizar para lo-
grar cambios positivos en personas, comunidades y territorios; refleja
la forma de pensar y de actuar de las organizaciones que la constru-
ye” (Pacheco y Archila, 2020, p. 1).

En ese orden de ideas se representa esta teoria como una ca-
dena de resultados que visualice la secuencia 1égica entre actividades
a realizar y los cambios esperados (ver tabla 3). Para ello se toman
como referentes los resultados de la matriz del marco légico.

Tabla 5
Teoria del cambio para AGROHOL

. . Impacto
Insumos Actividades Przductos (cambios Efecm? (cambios (cambios de
e corto plazo) de mediano plazo) )
argo plazo)
Disponer de todos los
recursos necesarios Los miembros
para fortalecer el desa- de la asociacién
rrollo agropecuario del Los miembros de Ia . AGRQHOL,
pequefio y mediano asociacion AGRO- Los miembros participantes
productor del muni- HOL - de la asociacién del proyecto
Talento | cipio, aprovechamien- 4 Zcomg ﬁl.m_l AGROHOL, cuentan con
humano to de los recursos na- Jos dy enencia mejoran condicio- | habilidades,
turales, econémicos y crllo; ipali‘oigri\r;rllas_ nes para la pro- competencias
sociales para lograr el cn alc d Kt " duccién de café | y recursos para
desarrollo del muni- fueipat de £itaco. generar valor
cipio, cuidando y ge- al negocio del
nerando productivi- cultivo del café.
dady calidad de vida.
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.. Productos (cambios | Efectos (cambios Impsilcto
Insumos Actividades . (cambios de
de corto plazo) de mediano plazo) 1 1
argo plazo)
Los miembros de la Los miem-
asociacion AGRO-
HOL. asesora- bros de la aso- L emb
Informa- Contribuir al desa- dosen ’la enera- ciacién AGRO- d ols fruembros
ciény cono- | rrollo y mejoramien-| ., 4 8 delo d HOL, mejoran ¢ 1a asociacion
cimiento. to de la sociedad. con de modelo de las précticas en AGRQHOL’
dordevalorendl | clediivoybe | FETEEOS
. , neficio del café. el proyecto
negocio del café. cuentan con
habilidades,
Procurar el bien- Los miembros competencias
estar del caficultor | Los miembros dela | de la asociacién Yy recursos para
Desarrollos C(ilombiano a trz.i— asociacion AGRO— A_GROHOI_:, ie::ri i‘:)al(;)erl
tecnologicos vés de una .efecn— HQL, con asisten- | mejoran las pric- cultiv§ del café
va organizacién gre- cia técnica en la ticas en el culti- :
mial. Democrati- | produccién de café. | vo y beneficio del
cay representativa. cultivo del café.

Fuente: Elaboracién propia.

Enla tabla 3 se pueden observar insumos como el talento hu-
mano, la informacién, el conocimiento, actividades referidas a lo que
“hacen” los diferentes aliados a fin de generar cambios, y finalmente
los productos vistos como cambios de corto plazo, efectos que serian
los cambios en el desempefio de las personas (miembros de la asocia-
cién e impacto revisando el cambio esperado en la asociacién como
resultado de la aplicacion de las actividades propuestas).

Entender-analizar

En esta etapa se hace una conceptualizacién del modelo canvas, con
sus caracteristicas, para que la poblacién objetivo entienda qué es este
modelo y cémo lo pueden aplicar a sus modelos de negocio. El do-
cente investigador explica a las mujeres de la asociacién el modelo
canvas y sus componentes (ver figura 2).

Dq?nicio’n modelo de negocio

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta valor. De acuerdo con Puga (2023), “es una
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herramienta 1til para definir y alinear las actividades clave que se re-
quieren para realizar la actividad de negocio con la propuesta de va-

lor del mismo” (p. 348).

Los nueve médulos del modelo canvas

El lienzo del modelo canvas se puede dividir en nueve médulos ba-
sicos, como se evidencia en la figura 1, donde se identifica una légica
que, a manera de ruta, sigue una empresa para generar ingresos. A su
vez estos nueve médulos cubren las cuatro dreas principales de un ne-
gocio, a seber: cliente, oferta, infraestructura y viabilidad econémica.

Figura 1

Plantilla del modelo canvas

2 Propuesta de valor
6 Actividades clave Trata de resolver problemas 3 Relacién con el clientes
Mediante la realizacién de los clientes y satisfacer sus Se establecen y mantienen con

de una seric de actividades necesidades con propuestas cada scgmento de clientes.
fundamentales. de valor.
8 Red de partners /

Algunas actividades

se externalizan y y —a :
algunos recursos se T " % E E \
x

adquieren fuera de \ ﬁ’/gJ S 1 Segmentos de clientes

la empresa. Uno o varios segmentos

/ de clientes.
/ i
/ A
v R
i =) >N

9 Estructura de costes

Los elementos del modelo 7 Recursos clave

de negocios da como resultado Son los medios necesarios 5 Flujos de ingreso

la estructura de costos. para ofrecer y entregar los 4 Canales de distribucién Los ingresos son el resultado

clementos descritos y comunicaciones de propuestas de valor

anteriormente. Las propuestas de valor se
entregan a los clientes a través
la comunicacién, la distribucién

ofrecidas con éxito a los clientes.
y los canales de venta.

Fuente: Osterwalder y Pigneur (2011, p. 44).

Significado de los nueve modulos

El modelo canvas tiene nueve médulos, los cuales se describen a con-
tinuacion:

Segmem‘o de mercado

El emprendimiento debe atender a uno o varios segmentos de clientes.
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Propuesta de valor

Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus
necesidades mediante propuesta de valor.

Canales

La propuesta de valor llega a los clientes a través de canales de comu-
nicacién, distribucién y venta.

Relaciones con los clientes

Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de forma
independiente en los diferentes segmentos de mercado.

Recursos clave

Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y
proporcionar los elementos antes descritos.

Actividades clave
Cuiles serian las actividades principales para la futura empresa.

Asociaciones clave

Algunas actividades se tercerizan, asi como determinados recursos se
pueden adquirir por fuera.

Estructura de costos

Todos los costos de la empresa relacionados con las actividades y re-
cursos descritos anteriormente.

Fuentes de in 07505

Forma en que se van a generar los ingresos provenientes de los seg-
mentos de mercado, asi como el sistema de pago.
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Figura 2

Explicacién del modelo canvas por parte del docente

o ..‘..;3_ ‘ l ' 4

Fuente: Elaboracién propia.

Desarrollo modelo canvas

Una vez explorado el modelo canvas, cada uno de los miembros socios
de AGROHOL (duefias o administradoras de unidades productivas
de café) implementan el modelo teniendo en cuenta sus unidades pro-
ductivas. En la figura 3 se muestra el trabajo de las participantes.
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Figura 3

Participantes desarrollando el modelo canvas

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

Se observa un empoderamiento en las mujeres emprendedoras, par-
ticipantes en el proyecto, que entienden la importancia y beneficios
de la aplicacién correcta de un modelo de negocio, principalmen-
te del lienzo canvas como herramienta para la identificacién de va-
lor agregado y solucién a los problemas que enfrente la asociacién y
la comunidad en general.

Se logra el cumplimiento de las etapas de la ruta de la innova-
cién social, sin embargo, el tiempo y los recursos son cortos para ge-
nerar un acompafamiento mds efectivo en la aplicacién de los proto-
tipos. En la etapa de alistar se verifica la importancia de la identifica-
cién y participacién activa de todos los involucrados para atender las
problematicas identificadas.

Las oportunidades de implementar proyectos de innovacién
social en el sector rural, y principalmente con la inclusién social de
mujeres, presentan retos interesantes y satisfactorios debido a la dis-
posicién de las comunidades para la solucién de necesidades o pro-
blematicas sociales.
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Desafios de mujeres empresarias
a nivel organizacional:
Estudio comparativo entre Colima,

México y Granada, Colombia

Adriana Paola Nifio Torres
Norrr}a Angélica Verduzco Ceballos
Angela Maria Nifio Torres

Introducciéon

La participacién de la mujer como empresaria arroja resultados
positivos en el ambito laboral, social y econémico, transforman-
do el diario vivir de la mujer y su familia (Gasparini y Marchionni,
2015), y mejorando su calidad de vida. A pesar de esto, las mujeres
empresarias a menudo enfrentan discriminacion en el acceso a opor-
tunidades, recursos y reconocimiento en comparacién con sus pares
masculinos, aunado a la dificultad para obtener financiamientos, ya
que pueden encontrarse con obsticulos al solicitar préstamos y recur-
sos financieros necesarios para el crecimiento de sus negocios.

Otro aspecto a destacar, entre los retos que enfrentan las mu-
jeres empresarias, es el equilibrio entre las responsabilidades labora-
les y familiares, especialmente en culturas donde las expectativas tra-
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dicionales de género estin mds arraigadas. Las percepciones tradi-
cionales sobre los roles de género pueden afectar la percepcién de las
mujeres en roles de liderazgo empresarial, enfrentando estereotipos
que limitan su avance.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geo-
grafia (INEGI) la tasa de desempleo, en México, para el segundo tri-
mestre de 2023, fue de 2.8 %, mostrando una disminucién frente al
mismo periodo de 2022, la cual se reporté en 3.2 % (Forbes Méxi-
co, 2023). Por otro lado, y teniendo en cuenta que uno de los efectos
de la pandemia fue la caida del empleo femenino al 41 % se eviden-
cié que, en dos afios, hubo una recuperacién, al reportarse en 2022
una participacién del 45 %, segtin lo obtenido en la Encuesta Nacio-
nal de Ocupacién y Empleo (ENOE) del INEGI (Centro de Inves-
tigacion en Politica Publica de México [IMCQO], 2023). Sin embar-
go también sefiala que, al interior de las organizaciones, la presencia
de mujeres en niveles jerdrquicos mds altos va disminuyendo, repor-
tindose 21 % en la direccién del 4rea juridica, 10 % en la direccién
del drea de finanzas y 4 % en la direccién general de empresas vincu-
ladas en la bolsa de valores mexicana (IMCO, 2023).

Desde la perspectiva de las mujeres mexicanas como empre-
sarias, IMCO (2023) sefiala que, de 4 mujeres ocupadas, 1 tiene un
negocio, lo que se traduce en aproximadamente 5.9 millones de mu-
jeres; pero 8 de cada 10 se encuentran en la informalidad, presentan-
do como desventaja el tema de los ingresos frente a las emprende-
doras formalizadas, quienes reportan un promedio mensual 1.9 veces
mayor que aquellas informales.

En lo que respecta a Colombia, y como afirma el Departa-
mento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), el desem-
pleo para noviembre de 2023 estuvo en 9.0 % mostrando una recupe-
racién e igualando a la cifra de junio 2017; sumado a esto, la tasa de
desocupacién para el total nacional fue de 11.1 % para las mujeres y
la de hombres 7.4 %, reduciendo la brecha de género en 3.7 %, sien-
do los sectores de transporte y almacenamiento, construccién, aloja-
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miento y servicios de comidas los que mas poblacién ocuparon en el
pais (Portafolio, 2023).

En cuanto a la creacién de empresas lideradas por mujeres,
en Colombia, Confecdmaras (2023), a partir de las cifras del Regis-
tro Unico Empresarial y Social (RUES) refiere que, para el afio 2022,
el 62.5 % de las organizaciones (personas natural) las han establecido
ellas (143,466 unidades productivas), generando mds de 92 mil pues-
tos de trabajo principalmente en los sectores de comercio (45 %), alo-
jamiento y servicios de comida (20.5 %) e industrias manufacture-
ras (9.1 %). En cuanto a su participacién al interior de las organiza-
ciones, del total de las 310,731 creadas en dicho afio, el 20 % reporta
una mujer dentro de su personal, cifra que se mantiene similar desde
la clasificacién de las empresas, asi: el 29.6 % empresas grandes, mi-
cro con 20 %, pequenas 19.9 % y las medianas en 18.8 %. En lo que
respecta a cargos directivos se reporté un 6.3 %.

Retomando las cifras anteriores de ambos paises, se observa
que hay avances positivos en temas de empleo y reduccién de cifras
sobre la igualdad de género, sin embargo, y con base en los informes
reportados por AEQUALES A y B (2023) PAR Ranking sobre Co-
lombia y México 2022, los cuales se presentan en la tabla 1, se ob-
serva la necesidad de disefiar y adoptar estrategias y mecanismos que
continden impulsado la participacién de las mujeres en el campo em-
presarial en México y Colombia, evidenciando una participacién por
debajo del 40 % en cargos de liderazgo en ambos paises y una brecha
salarial mis alta en Colombia. De igual forma es relevante la consoli-
dacién del papel de la mujer en el mundo empresarial, lo que permi-
te enfrentar los desatios que afectan su capacidad para liderar, crecer
y tener €xito en sus empresas.

Por otra parte se considera, en el estudio, a los municipios de
Colima y Granada como ciudades intermedias, las cuales se definen
como un centro de conexién entre las zonas urbanas y rurales que las
conforman; ademds de las diferencias en su estructura geograifica y
demogrifica, han logrado desarrollar canales econémicos y comer-
ciales de tipo agropecuario, turistico, agroindustrial, mineria extrac-
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tiva, entre otros. De hecho, es el comercio y el intercambio entre és-
tas y otras regiones que, a lo largo de los afos, paulatinamente ha im-
pulsado el desarrollo e interaccién socioeconémica de estas ciudades
(Otero y Llop, 2020).

Tabla 1

PAR Ranking de Colombia y México 2022

Meéxico Colombia
2021 2022 2021 2022
Mujeres CEO 21% 19 % 25 % 26 %

Aspectos / pais

Conscjos de

Estructura L ., 27 % 30 % 30 % 33 %
administracién
Primer nivel 36 % 28 % 40 % 39 %
Brecha salarial 2022
Ganancia en promedio al 17% menos que 27% menos que
2022 (vs. 20% Latam) los hombres los hombres

Y, su comportamiento segin
el nivel jerarquico:

Primer nivel 3% 18 %
Segundo nivel 30 % 5%
Tercer nivel 16 % 2%

Empresas que cumplen con una
estrategia integral con politicas, planes, 24 % 33 %
recursos asignados, KPIs y metas.

Empresas con politica de equidad

0 0
de género o diversidad. 65 % 73%
EmRresas con con.nte de equidad 78 % 76 %
de género o diversidad.
Empresas con un plan de accién. 55 % 59 %
Criterios de .efluldad de género o diversidad 26 % 23 %
en la evaluacién de empresas proveedoras.
Capacitaciones en equidad o diversidad 38 % 38 %

a las empresas proveedoras.

Continiia en la pdgina siguiente.
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Meéxico Colombia
2021 2022 2021 2022

Aspectos / pais

Agencias de comunicacién de la
organizacién capacitadas y sensibilizadas 56 % 53 %
en temas de género y diversidad.

Disefio de productos o servicios que
cierran las brechas de género.

Fuente: Elaboracién propia con base en AEQUALES A y B (2023) y su herramienta de
medicién anual PAR Ranking de Colombia y México sobre el afio 2022, elaborados a par-
tir de una muestra de 252 y 139 organizaciones participantes, respectivamente, proveyendo
datos sobre las politicas y procesos de equidad de género y diversidad al interior de las or-
ganizaciones en Latinoamérica.

30% 35 %

Colima, capital del estado mexicano de Colima, estd ubica-
da en un valle al sur del volcin Colima, cerca de la costa del Pacifico
central. Cuenta con una poblacién de 157,048 habitantes (INEGI,
2020), y tiene una diversidad de actividades econémicas que impul-
san su desarrollo donde el turismo es clave, aprovechando las zonas
arqueoldgicas y la riqueza natural. También se destaca la industria
manufacturera y la agroindustria, contribuyendo significativamente
al producto interno bruto estatal, con empresas dedicadas al procesa-
miento de alimentos y la produccién de bienes de consumo. Asimis-
mo, el sector servicios, que incluye comercio, transporte y servicios fi-
nancieros, complementa la actividad econémica de Colima, consoli-
dando un panorama diversificado y dindmico que impulsa el creci-
miento y bienestar de la regién (Data México, 2023).

Por su parte, Granada es la capital de la subregién del Aria-
ri; se encuentra ubicada al sur del departamento del Meta, y se des-
taca como el segundo municipio mds turistico del departamento, con
75,007 habitantes segin proyecciones del Departamento Adminis-
trativo Nacional de Estadistica (DANE, 2023). La subregion del
Ariari es considerada como la despensa alimentaria del pais, con tie-
rras fértiles de vocacién agropecuaria, que alberga el 51 % de la reser-
va subterrdnea de agua dulce de la Orinoquia, esto evidencia su rele-
vancia para el desarrollo agropecuario y para la economia rural de la
regién, como proveedora de alimentos para el consumo. Por su posi-
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cién geogrifica y las facilidades de acceso, el municipio es un centro
de acopio para el desarrollo de la actividad agricola, ganadera y de ex-
traccién de recursos naturales, prestando los servicios y actividad co-
mercial a mds de 14 municipios, lo cual lo ha llevado a ser cataloga-
do como la capital de la subregion del Ariari (Alcaldia de Granada,
2023; Camara de Comercio de Villavicencio, 2017). Caracteristicas
que generan en el municipio dindmicas de movilidad, lo que impli-
ca retos en cuanto al cumplimiento de las competencias y a la presta-
cién de servicios a nivel socioeconémico.

El crecimiento de ciudades intermedias como Colima y Gra-
nada, junto con los factores socioeconémicos, son promotores del de-
sarrollo de las pequenas y medianas empresas, generando nuevas op-
ciones de emprendimiento para las mujeres que son madres y la ca-
beza de la familia con organizaciones que, a su vez, requieren de for-
talecimiento organizacional y técnico que permitan superar el um-
bral productivo de estas organizaciones, siendo motor econémico de
sus regiones al unificar las zonas urbanas y rurales (Banco de Desa-
rrollo de América Latina y el Caribe, 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, se observa la relevancia de
realizar un andlisis comparativo respecto a los desafios, a nivel orga-
nizacional, que enfrentan las mujeres empresarias tanto en Colima,
México, como en Granada, Colombia, para aportar al fortalecimien-
to empresarial, destacando la participacién de la mujer como empre-
saria en paises de Latinoamérica. Para desarrollar el estudio se imple-
menté una metodologia cualitativa de tipo comparativa y descriptiva,
mediante un estudio de caso de organizaciones lideradas por mujeres.
En los resultados se hace un andlisis comparativo enfocado a la ca-
racterizacién de las dindmicas econémicas y empresariales, los desa-
tios a nivel organizacional y las necesidades de innovacién y compe-
titividad identificados por las empresarias participantes de Colima y
Granada. Estos desafios, aunque significativos, no han impedido que
las mujeres empresarias muestren un espiritu emprendedor excepcio-
nal y una determinacién de superacién, contribuyendo al crecimiento
econémico y social de la regién.
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Actores econdmicos: empresarias

El término “empresario” es ampliamente utilizado en el dmbito em-
presarial y se refiere a una persona que tiene la capacidad y la disposi-
cién para emprender actividades comerciales y asumir riesgos finan-
cieros con el objetivo de crear, desarrollar y gestionar un negocio o
empresa. Serna (citado por Parada et al., 2013) resalta que los empre-
sarios son “sujetos econémicos” con una mente estratega para aprove-
char las oportunidades en el sector econémico donde se desarrolla su
actividad. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede decir que el térmi-
no “empresaria” describe a mujeres que desempenan un papel esencial
en la economia al crear y gestionar negocios, asumir riesgos financie-
ros y contribuir al desarrollo econémico y la generacién de empleo y
su capacidad para identificar oportunidades y su disposicién para to-
mar decisiones estratégicas son caracteristicas clave de su perfil.

La brecha de género en los negocios

La brecha de género es un concepto empleado para hablar de las dis-
paridades y desigualdades generadas entre hombres y mujeres a lo
largo de las diversas dimensiones de la sociedad, como el acceso a la
educacién, el empleo, la participacién politica y otros aspectos de la
vida cotidiana, incluidos la brecha salarial al interior de las organiza-
ciones (Sanchez et al., 2021). Aunque México y Colombia compar-
ten similitudes en términos de cultura latinoamericana, también pre-
sentan diferencias en sus contextos sociales y politicos.

En México, la brecha de género es una preocupacién impor-
tante. Aunque existen avances significativos en dreas como la educa-
cién y la participacién politica de las mujeres, persisten desafios en
el dmbito laboral y en la violencia de género. Las mujeres en Méxi-
co enfrentan desigualdades salariales, limitaciones en el acceso a car-
gos de liderazgo y una alta prevalencia de violencia de género. Ade-
mas, las mujeres indigenas y de comunidades marginadas a menudo
enfrentan obsticulos adicionales. El gobierno y diversas organizacio-
nes en México han implementado politicas y programas para abor-
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dar la brecha de género, pero todavia existen grandes retos para lo-
grar la igualdad de género.

En Colombia, la brecha de género también es una cuestién
importante. Aunque hay progresos en dreas como la educacién y la
participacién politica, las mujeres atin enfrentan desafios en el 4m-
bito laboral y la violencia de género sigue siendo un problema signi-
ficativo. La participacién de las mujeres a nivel politico ha mejora-
do, con un aumento en la representacién de mujeres en el Congre-
so y otros cargos publicos. Sin embargo, persisten desigualdades en
el dmbito laboral, con brechas salariales y limitaciones en el acceso a
puestos de liderazgo.

Tanto en México como en Colombia, la sociedad civil, orga-
nizaciones no gubernamentales y organismos internacionales traba-
jan para abordar estos problemas y promover la igualdad de género.
Las leyes y politicas destinadas a proteger los derechos de las mujeres,
y eliminar la discriminacién de género, son fundamentales, pero tam-
bién se necesita un cambio cultural y social para lograr una transfor-
macién sostenible en la percepcién y tratamiento de hombres y mu-
jeres en la sociedad.

Objetivo

Analizar los desafios que enfrentan las mujeres empresarias a nivel
organizacional en las ciudades de Colima, México, y Granada, Co-
lombia, destacando diferencias y similitudes en las barreras que en-
frentan en el dmbito empresarial.

Este objetivo de investigacién establece claramente la inten-
cién de la investigacién, que es destacar el rol de la mujer como lide-
reza en los sectores econémico y empresariales, asi como analizar los
retos actuales de las mujeres empresarias en dos ubicaciones geogra-
ficas diferentes en Latinoamérica, lo que permitird obtener informa-
cién valiosa sobre sus experiencias a nivel organizacional en pequefas
y medianas empresas lideradas por mujeres en Colima y en Granada.
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Metodologia

El método del presente estudio es cualitativo, entendiendo que la
investigacién cualitativa se caracteriza por métodos flexibles de
recoleccién de datos que, a menudo, se recopilan en forma de palabras,
imdgenes, o ambos. Se buscé utilizar instrumentos de recoleccién
de informacién como la encuesta y la entrevista, que permiten
descripciones ricas y abundantes de los fenémenos estudiados. Sin
embargo, para asegurar un estudio cientifico e imparcial, el proceso
de recopilacién de datos es sistemadtico y los datos se registran con
precisién (Lodico et al., 2010).

El estudio de tipo comparativo tiene como propésito la com-
prensién integral sobre los desafios que enfrentan las mujeres empre-
sarias, a nivel organizacional, en dos municipios de diferentes paises
de Latinoamérica: Colima, México, y Granada, Colombia. También
se puede destacar que la investigacién es de tipo descriptiva, y se de-
sarroll6 siguiendo una metodologia de estudio de caso en pequenas
y medianas empresas lideradas por mujeres, con la aplicacién de ins-
trumentos para recabar la informacién primaria y triangular los da-
tos emergentes con informacién secundaria. El muestreo fue inten-
cional, ya que las empresas que manifestaron su interés en participar
en el estudio se incluyeron por criterios de ubicacién.

Resultados

Anilisis comparativo

Una vez obtenida la informacidén de la encuesta se realizé un anali-
sis comparativo con los resultados de ambas ciudades, los cuales se
organizaron en tablas que se presentan a continuacién, en las que
se encuentran aspectos que caracterizan las dinimicas econémicas
y empresariales, asi como también se relacionan los desafios a nivel
organizacional y de innovacién que identifican las empresarias en-
cuestadas.
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En la tabla 2 se determina que las empresas participantes, de
la ciudad de Colima, fueron de los tres sectores principales de la eco-
nomia, siendo el de manufactura/industria con el 50 % de las res-
puestas; mientras que en Granada la participacién se concentré en el
comercio con un 75 %, y a industria en un 25 %; se observa que esto
responde a las caracteristicas socioeconémicas de cada ciudad. Du-
rante la recoleccién de datos se identificaron, en Colima, empresas
concernientes a la confeccién en serie de uniformes y ropa de traba-
jo; asesoria contable, fiscal y legal; reposteria gourmet, produccién y
elaboracién de chocolate de mesa artesanal. Mientras que en Grana-
da las empresas identificadas fueron sobre comercializacién de insu-
mos agricolas y agroquimicos; comercializacién de vidrio y aluminio;
y de comercializacién al por mayor y por menor de productos texti-
les. Por lo que es posible evidenciar que hay una diferencia del enfo-
que empresarial entre ambas ciudades relacionado directamente con
las caracteristicas comparativas y competitivas de cada una.

Tabla 2

Caracteristicas econémicas y empresariales de Colima y Granada

Caracteristicas Colima Granada

50 % fueron del sector
industrial (manufacturera),
el 25 % de servicios y el
25 % de comercio.

75 % corresponde al sector
comercio y el 25 % a
industria (manufactura).

Sector econémico

Confeccién en serie de Comercializacién de insumos
uniformes y ropa de trabajo; agricolas y agroquimicos;
Actividad econémica asesoria contable, fiscal y comercializacién de vidrio y
principal legal; reposteria gourmet; aluminio; comercializacién
produccién y elaboracién de al por mayor y por menor
chocolate de mesa artesanal. de productos textiles.

E150 % de las empresas se
encuentran en la catego-
ria de pequefia empresa, el
25 % mediana empresa y s6lo
el 25 % de microempresa.

E150 % pertenecen a la
categoria de pequefia empresa,
el 25 % a mediana empresa y
el otro 25 % microempresa.

Tamafo de la
empresa (pymes)

Continiia en la pagina siguiente.
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Colima Granada

Caracteristicas

Tiempo en el

Entre 10 y 30 afios. Entre los 13 y 27 afios.

mercado
0 .
. EL50 % de las empresas tiene E175 % de las empresas tiene
Cantidad de entre 10 a 50 empleados, ntre 5 a 10 emplead 1
empleados mientras el otro 50 % tiene entre 2 a T4 empleados, y ©

o o .
miximo 9 empleados. 25 % tiene 27 integrantes.

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a las pymes encuestadas, en ambas ciudades se
encontré que, segin su tamano, la mitad de las empresas participan-
tes fueron pequenas, el 25 % mediana y el otro 25 % microempresa.
Es decir, las pequenas empresas se destacan como las que aportan mds
ala economia y desarrollo de sus contextos. De igual forma, el tiempo
en el mercado de estas organizaciones fue similar en ambos lugares,
oscilando entre los 10 a los 30 afios. Pero en el rango de la cantidad de
empleados si se diferencian pues, en Colima, la mitad de las empre-
sas manejan entre 10 a 50 empleados, y la otra mitad tiene maximo 9;
mientras que las organizaciones de Granada, el 75 %, emplean entre 5
a 10 personas y sélo el 25 % tienen 27 integrantes.

Tabla 3

Situacién organizacional actual de las empresas

Situacién actual Colima Granada
G ., E1 100 % indicé haber E1 50 % indicé haber
d:r::er;a;)clleoon contratado personal contratado personal

en el dltimo afio. en el ultimo afio.

Ventas en el
dltimo afio

E125 % de las empresas
manifiesta que las ventas han
bajado; un 25 % informa
que las ventas han sido
estables; el otro 50 % indica
que han aumentado.

E150 % de las empresas
manifiesta que las ventas han
bajado; un 25 % informa
que las ventas han sido
estables; el otro 25 % indica
que han aumentado.
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Situacién actual Colima Granada
E175 % de las empresas
estdn afiliadas a una Sélo el 25 % de las
Vinculacién asociacién empresarial empresas pertenece a una
a colectividad como lo es AMMEEC, asociacién, correspondiente
empresarial Coparmex, Colegio de a la Importadora De
Contadores Publicos de Vidrios Universal S.A.S
Colima AC.y CANACO.
Redes sociales Instagram, Facebook, WhatsApp Business,
WhatsApp Business, Tik tok. Facebook, Instagram.
Medios de pago Pago en efectlvo,. trans’fe?encm Transferencias, billeteras
. . o0 pago con tarjeta débito/ L. .
electrénico digitales, moneda virtual.

crédito, Paypal.

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la situacién actual organizacional de las empre-
sas, presentado en la tabla 3, se encontré que las cifras son mds posi-
tivas para las empresas en Colima, referente a la generacién de em-
pleo (el 100 % contrato), las ventas durante el ultimo afio (50 % indi-
ca que aumento), y la vinculacién de colectividades empresariales (75
% afiliadas). En Granada, el 50 % de las empresas sefialaron que con-
trataron personas durante 2023 y, en ese mismo porcentaje, manifies-
tan que las ventas han bajado; por ltimo, con respecto a su partici-
pacién a una colectividad empresarial, sélo el 25 % afirmé pertenecer
a una. Esto evidencia una necesidad de trabajar en la competitividad
organizacional de las empresas para mejorar los resultados y mante-
ner aquellos aspectos positivos.

También se observa, en la tabla 3, que las empresas, tanto
en Granada, como Colima, han ido adoptando en sus organizacio-
nes los beneficios de los medios digitales, ya sea para dar a conocer
su organizacién, siendo WhatsApp Business, Facebook e Instagram
las plataformas preferidas; asi como para generar mds opciones de
pago para sus clientes, entre éstas las transferencias como la opcién
mas comun.
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Tabla 4

Desatios de las mujeres empresarias a nivel organizacional

Desafios a nivel
organizacional

Colima

Granada

Direccionamiento
estratégico

E1 25 % de las empresas
lo consideran 4rea
de oportunidad.

E125 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Habilidad para

atraer y retener

E1 25 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

No lo consideran
una oportunidad.

Orientacién
y crecimiento
empresarial

E175 % de las empresas
lo consideran 4rea
de oportunidad.

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Imagen corporativa

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

No lo consideran
una oportunidad.

Planes estratégicos

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

No lo consideran
una oportunidad.

Estrategias
corporativas

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Estructura
organizacional

No lo consideran
una oportunidad.

E150 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Cultura organizacional

No lo consideran
una oportunidad.

No lo consideran
una oportunidad.

Alianzas de
cooperacién

E1100 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

E125 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Andlisis y uso de
planes estratégicos

E150 % de las empresas
lo consideran 4rea
de oportunidad.

E125 % de las empresas
lo consideran drea
de oportunidad.

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 4 se aprecian los aspectos internos que las mujeres
empresarias determinaron como las necesidades a nivel organizacio-
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nal. En Colima, las mujeres empresarias consideran la habilidad para
atraer y retener - Gerencia altamente creativa, Imagen corporativa y and-
lisis y uso de planes estratégicos, pero en Granada no fueron contempla-
dos, aunque si incluyeron la estructura organizacional mientras que, en
la ciudad mexicana, no. Entre los aspectos que coincidieron, en igual
proporcion, estin el direccionamiento estratégico (25 %), estrategias cor-
porativas (50 %). No obstante, concordaron en otros aspectos con al-
gunas diferencias, en este caso, Orientacion y crecimiento empresarial y
Andlisis y uso de planes estratégicos, ambos fueron preferidos, en un 25 %
mis, por las empresarias en Colima. Asi mismo, para Alianzas de coo-
peracion, la preferencia fue del 75 %, mds que en Granada. El tnico
elemento descartado por ambas fue la cu/tura organizacional.

Teniendo en cuenta lo anterior, en Granada es necesario dar
mis relevancia a los elementos internos de la planeacién estratégica
como determinantes para lograr competitividad ya que, de las diez
temdticas planteadas, reconocen la importancia de seis, y con bajos
porcentajes en comparacién a las empresarias de Colima. Sin embar-
go, y considerando lo que sefialan Dussan y Serna (2017), sobre su
importancia para la creacién de una cultura estratégica (cultura orga-
nizacional), intrinsecamente ligada al establecimiento de un lideraz-
go estratégico, es indispensable para adaptaciones rdpidas y proacti-
vas de la organizacién a los cambios del entorno y el mercado, garan-
tizado por el desarrollo y ejecucién de estrategias alineadas a la esen-
cia y objetivos de la empresa. Sin embargo, en ninguna de las dos ciu-
dades la consideraron un elemento esencial dentro de la planeacién
estratégica, el cual es necesario alinearlo a los planes estratégicos que
se establezcan.

Tabla 5

Desafios para la innovacién identificados

Colima Granada

Mayor desarrollo de las TIC en Mejorar el servicio al cliente en el
procesos y servicio al cliente. proceso de venta y post venta.

Continiia en la pdgina siguiente.
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Colima Granada

El uso de la inteligencia artificial

para la promocién y publicidad. Disefio de nuevos productos.

Implementacién de una nueva imagen. Tecnologia para el disefio de prendas.

Publicidad en redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia.

Como se expone en la tabla 5, en Colima, los aspectos ne-
cesarios para que la organizacién sea considerada innovadora, se
identificé que hace falta un mayor desarrollo de las tecnologias de
la informacién y las comunicaciones (TIC) tanto en procesos como
en servicio al cliente, el uso de la inteligencia artificial para la pro-
mocién y publicidad de los servicios, asi como la implementacién
de una nueva imagen y la publicidad en redes sociales. Por su par-
te, en Granada, dentro de los aspectos identificados, estdn el mejo-
rar el servicio al cliente, incluyendo la preparacién del personal para
atender al cliente durante el proceso de venta, asi como en la post
venta. Por otro lado, también sefialan el aspecto innovador en nue-
vos disefios de los productos (en el caso del vidrio) y de tecnologia
para el disefio de prendas.

Considerando lo anterior, es posible evidenciar que, para
ambos contextos, el uso de la tecnologia lo reconocen como un
tema innovador dentro de sus negocios, ya sea para mejorar la cali-
dad de sus productos o procesos de servicio, asi como potencializar
la parte de la promocién y publicidad de sus empresas. Por lo tan-
to, recibir capacitacidn, actualizacién o educacién continua, en es-
tas temdticas, seria algo significativo para ellas. También es posible
identificar que, en Colima, buscan fortalecer el aspecto de publici-
dad e imagen, y en Granada las empresarias se inclinaron mds por
el producto o servicio.
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Tabla 6
Desatios para la competitividad identificados
Colima Granada
El modelo B2B con una relacién Asesorfas técnicas en el
estrecha con el cliente. momento de la venta.

Conocer las tendencias del

i Reforzar los canales de venta.
mercado y adaptarse a éstas.

Promocién y publicidad de los servicios. Los precios, debido a los altos costos.

Ofrecer productos de calidad. Ventaja competitiva al ser importadores.

Entender y adaptarse a las

necesidades de cada empresa, Innovacién en tecnologia (TIC).

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 6 refleja que, en Colima, los aspectos necesarios para
que la organizacién sea considerada competitiva, para el modelo Bu-
siness to Business (B2B), es la relacién estrecha con el cliente, enten-
der y adaptarse a las necesidades de cada empresa. En el caso de una
empresa de ropa, es saber qué tendencias hay en el mercado y poder
adaptarse a éstas; asi como también la promocién y publicidad de los
servicios y ofrecer productos de calidad.

Mientras que en Granada, entre los aspectos identificados,
se encuentran los relacionados al momento de la venta, como el ser-
vicio de asesorias técnicas por parte de los ingenieros a los clientes,
asi como reforzar los canales de venta y la innovacién en tecnologia
(TIC). Los siguientes aspectos que sefialaron fueron los precios, los
disefios y la ventaja competitiva que obtienen al ser importadores de
vidrio, casi los dnicos en el municipio.

Discusién de resultados

La participacién de las mujeres en los negocios, en el dmbito laboral, y
en los emprendimientos, ha ido mejorando, al tiempo que Sinchez y
Villarroel (2018) y Lesmes (2023) sefialan que, todavia, falta aumentar
su participacién y superar dificultades para equilibrar las cifras en com-
paracién con los hombres. Con base en el analisis del Global Entrepre-
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neurship Research Association (GEM) se inidca que, a nivel mundial,
las mujeres figuran cada vez mds en el ecosistera emprendedor por pro-
yectos con alto grado de crecimiento e innovacién a nivel de merca-
dos internos y externos, pero que se requiere de programas con acom-
pafiamiento constante y posterior al desarrollo de la empresa, esto para
evitar la desmotivacién de las emprendedoras y la generacién de mds
ideas sostenibles. En América Latina s6lo el 12.6 % de las mujeres han
tundado szartups (Lemes, 2023).

Teniendo en cuenta lo anterior, y una vez analizados los re-
sultados, se puede plantear, como una recomendacién, que instancias
publicas y privadas fomenten la implementacién de programas y me-
canismos que faciliten el acceso de las mujeres empresarias a finan-
ciamiento; lineas de crédito especificas, fondos de inversién y capaci-
tacién en gestion financiera que les permitan adquirir y seguir desa-
rrollando sus competencias empresariales para fortalecer sus peque-
flas empresas y evolucionar a mediana o gran empresa. De esta for-
ma podrin seguir aportando al crecimiento y generacién de empleo
en sus respectivas ciudades.

Sumado al hecho de que el tema motivacional, en las mujeres,
recibe mayor presién social de parte de su mismo género, Sdnchez y
Villarroel (2018) afirman que las mismas mujeres tiene una perspec-
tiva de “tensién permanente” respecto a la presencia de otras muje-
res en el mundo laboral y empresarial en lo relacionado con el des-
empeno laboral y el liderazgo y, ademds de esto, cuestionando c6mo
se deben cumplir los diferentes roles como mujeres, madres y esposas.

Por tal razén, es necesario establecer redes de apoyo y pro-
gramas de capacitacién con intermediarios, como con las institucio-
nes de educacién superior, que conecten a las mujeres empresarias
con lideres y expertos en sus respectivos campos; entre éstos la Aso-
ciacién Mexicana de Mujeres Empresarias (AMMEEC) en Colima
y la Alcaldia de Granada con su Secretaria de Desarrollo Econémi-
co y Competitividad o la Cdmara de Comercio de la misma ciudad.
El objetivo es que obtengan orientacién y fortalezcan las habilidades
empresariales en planeacién y direccionamiento estratégico, asi como
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uso de las TIC. Para tal fin, sin duda, acciones como éstas fomenta-
ran la educacién empresarial para mujeres desde etapas tempranas,
proporcionando capacitacién en habilidades de gestion, liderazgo es-
tratégico y emprendimiento, lo que puede contribuir a su éxito en el
ambito empresarial al reducir la brecha de género.

También es importante abogar por politicas gubernamentales
que respalden la igualdad de género en el dmbito empresarial, inclu-
yendo incentivos fiscales, programas de capacitacién y apoyo financie-
ro especifico para mujeres emprendedoras. Adicionalmente, es nece-
sario continuar con investigaciones y estudios periédicos que evalien
la situacién de las mujeres empresarias en México, y Colombia, para
identificar nuevos desafios y ajustar estrategias para abordar las nece-
sidades cambiantes. Estas recomendaciones buscan abordar aspectos
especificos de los desafios que enfrentan las mujeres empresarias, pro-
moviendo su empoderamiento mediante un entorno mds inclusivo y
equitativo que impulse el desarrollo sostenible de sus empresas.

La actividad empresarial de las mujeres ha demostrado ser
una fuerza significativa para el desarrollo econémico en ambas na-
ciones, sin embargo, para maximizar este impacto, es esencial abordar
los desafios identificados y crear un entorno empresarial que fomente
la participacién activa y equitativa de las mujeres. Dada la dindmica
evolutiva del entorno empresarial, es crucial que las estrategias y poli-
ticas se adapten continuamente para abordar los desafios emergentes.

Conclusiones

Los desafios que enfrentan las mujeres empresarias, a nivel organi-
zacional, son significativos, multifacéticos, muchas veces provenien-
tes de su mismo género (Sdnchez y Villarroel, 2018), desde donde
enfrentan prejuicios y discriminacién. Autores como Contreras et al.
(2012) relacionan la inequidad de altos cargos, ocupados en su gran
mayoria por hombres, con variables psicolégicas, sociales y culturales,
las cuales es necesario estudiar y reconocer para comprender mejor
el contexto y buscar estrategias que hagan amigable el camino de la
mujer empresaria. Sin embargo, a pesar de estos obsticulos, han de-

189



Carituro VII | DESAFiOS DE MUJERES EMPRESARIAS A NIVEL ORGANIZACIONAL. ..

mostrado una notable resiliencia y determinacién para superarlos y
lograr la competitividad en sus empresas.

Por lo anterior, es necesario la creacién y fortalecimiento de
redes de apoyo y mentorias especificas para mujeres empresarias en
pro de su desarrollo profesional, personal y empresarial en competen-
cias tanto a nivel tecnoldégico como estratégico, pues, como se eviden-
ci6 en los datos recolectados, las mujeres de ambas ciudades recono-
cen la importancia de estas temadticas para lograr ventajas competiti-
vas en la calidad de sus productos, servicios y publicidad. Esto con-
siderando que, a pesar de liderar empresas, las mujeres empresarias
pueden enfrentar desafios relacionados con la brecha salarial y edu-
cativa en comparacién con sus contrapartes masculinas, para lo cual
se debe acompaiiar con politicas claras, y programas establecidos al
interior de la organizacién, que propendan por reducir estas brechas.

Ademas, es necesario considerar las caracteristicas especifi-
cas de la cultura empresarial en cada pais, incluyendo normas y va-
lores, ya que éstos pueden influir en la forma en que las mujeres son
percibidas y tratadas en el ambito empresarial. Por lo tanto, esta cla-
ro que todavia queda mucho trabajo por hacer para crear un entorno
mds equitativo, y de apoyo, para las mujeres empresarias. Las organi-
zaciones deben tomar medidas proactivas para abordar los prejuicios
y la discriminacién, brindar un mejor acceso a financiamiento y re-
cursos, y crear una cultura de inclusién que respalde el éxito de todos
los emprendedores, independientemente de su género.

Este estudio comparativo ofrece una visién integral de los de-
safios enfrentados por mujeres empresarias en México y en Colom-
bia. Las conclusiones proporcionan una base valiosa para el disefio de
intervenciones y politicas que busquen fomentar un entorno empre-
sarial mds equitativo, y propicio, para el desarrollo sostenible de las
mujeres emprendedoras, en ambas naciones.

Finalmente, es importante considerar estrategias que permi-
tan reducir la presién social que adquiere la mujer como consecuen-
cia de los roles de género que se le han adjudicado a nivel cultural, in-
cluyendo aspectos como flexibilidad laboral, una cultura organizacio-
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nal basada en el respeto, la igualdad, y la empatia, brindando servicios
de apoyo para equilibrar sus responsabilidades laborales y familiares.
De esta manera, al implementar estas estrategias de manera integral
y continua, se puede contribuir significativamente a superar los desa-
tios organizacionales que enfrentan las mujeres y promover una cul-
tura laboral equitativa e inclusiva.
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Capitulo VIII

Mujeres artesanas y emprendimiento
en el estado de Colima, México:
Una aproximacion a través de
evidencia empirica

Albania Padilla Martinez
Lorena Hernindez Ruiz
Rubi Esmeralda Gémez Judrez

Introduccidon

] emprendimiento se caracteriza por surgir a partir de la inno-
vacion, la creatividad y el liderazgo de una persona identificada
como emprendedora cuyas cualidades para asumir y enfrentar el reto
ha sido, en muchas ocasiones, relacionada con la idealizacion de mas-
culinidad. Sin embargo, hoy el emprendimiento femenino ha toma-
do fuerza por la incursién de la mujer en el dmbito publico del tra-
bajo. En este sentido, estudios recientes muestran la importancia del
emprendimiento femenino en economias desarrolladas y también en
las emergentes o en desarrollo (Aljarodi et al., 2021).
Asi, el emprendimiento se convierte en un propulsor de de-
sarrollo econémico, ya que surge de la necesidad de generar riqueza y
fuentes de empleo. Ademis, la creacién de nuevas empresas confluye

193



Avrsania Pabirra | Lorena HErNANDEZ | Rusi GOMEZ

en el mejoramiento de las condiciones econémicas de las comunida-
des (Marulanda et al., 2014).

Mutis y Horbath (2019) refieren que la mujer emprendedo-
ra debe hacer frente a muchos obsticulos para poder destacar en un
entorno de predominio masculino, ya que el rol social que se le asig-
na, la escasez de financiamiento, la desigualdad de género, y l1a discri-
minacién, son algunos de los factores que enfrenta; sobre todo aqué-
llas que se encuentran o que son originarias de comunidades indige-
nas en donde no sélo se enfrentan a la desigualdad de género, sino
también a la discriminacién racial, la marginacién social y la pobreza.

En este sentido, el emprendimiento de la mujer indigena, en
entornos no urbanos, es considerado como una importante contribu-
cién al desarrollo econémico dentro de su comunidad, e incluso para
el pais. La mayoria de las mujeres emprendedoras enfrentan dificiles
ambientes socioeconémicos y culturales que las obligan a la super-
vivencia propia y a la de su familia (Paredes et al., 2019). En el caso
que se analiza, como se ha sefialado, también se debe considerar que
la mujer indigena enfrenta oportunidades limitadas por los paradig-
mas de la sociedad y de sus propias creencias, ademas de la discrimi-
nacién racial, lo que las hace mas vulnerables y su trabajo se menos-
precia o desvaloriza (Muiioz, s/f).

Por otra parte, las comunidades indigenas, aun siendo el ori-
gen de la sociedad mexicana, tienen poca valoracién, en particular
porque han conservado, en su mayoria, los usos y costumbres que
constituyen su propia cosmogonia, lo que marca una diferencia con
la sociedad mestiza y colonizada que prevalece. Las principales acti-
vidades que realizan se encuentran en el sector primario, destacan-
do la agricultura, ganaderia y pesca. Con una alta incidencia de anal-
tabetismo, dadas las pocas oportunidades y medios que poseen para
hacerlo, también se ven limitadas por los prejuicios hacia su origen y
dialecto; ademads su trabajo ha sido demeritado, opacado y mal remu-
nerado (Mutis y Horbath, 2019).

Es asi como, en este trabajo, se indaga sobre la participacién
de las mujeres artesanas en la creacién y comercializacién de sus pro-
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ductos, y se plantea el objetivo de analizar las problematicas que en-
frentan en cuanto a las formas de organizacidn, las caracteristicas de
sus empresas y el beneficio para la comunidad a la que pertenecen.
El texto se divide en cinco partes: primero se presenta el ob-
jeto de estudio a partir del planteamiento del tiempo que se desti-
na al trabajo no remunerado y la produccién artesanal; en el segun-
do apartado se aborda el emprendimiento femenino artesanal; pos-
teriormente se describe la metodologia; enseguida se incluyen los re-
sultados y discusiones, con algunas de las dificultades que enfrentan
las mujeres artesanas para realizar las labores productivas; y, por ulti-
mo, se presentan, a modo de conclusién, algunas reflexiones finales.

Objeto de estudio

El eje de este trabajo es el emprendimiento femenino artesanal, cen-
trado en las mujeres emprendedoras en entornos no urbanos. Cabe
mencionar que son diversos los elementos que determinan la partici-
pacién de las mujeres en el mercado laboral de las comunidades indi-
genas, entre éstos puede mencionarse la carga del trabajo no remune-
rado. De acuerdo con datos del INEGI (2022), las mujeres que tra-
bajan, y que al mismo tiempo se ocupan de alguien, y de los cuidados
del hogar, dedican 76.8 horas a la semana a ello, contra las 70.7 ho-
ras que dedican los hombres, lo que se traduce, segin la Organiza-
cién Internacional del Trabajo (OIT, 2018), en que las mujeres rea-
licen tres cuartas partes de dicha actividad. “Las mujeres dedican, en
promedio, 3.2 veces mds tiempo que los hombres a la prestacién de
cuidados no remunerada, a saber, 4 horas y 25 minutos al dia fren-
te a 1 hora y 23 minutos en el caso de los hombres” (p. 4). Esto re-
presenta una limitante para dedicarse a actividades profesionales o
de bienestar.

Los tradicionales roles de género, y la carencia de politicas
de conciliacién entre trabajo y vida familiar, y la insuficiente oferta
de servicios de cuidado infantil, ademds de practicas laborales poco
flexibles (OCDE, 2013), contribuyen a ello. Asi, en México, las con-

diciones existentes no son suficientes para el impulso de los peque-
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fios emprendedores y, junto a la carencia de politicas publicas, se difi-
culta la consolidacién de nuevas actividades de emprendimiento (Ur-
bano et al., 2018).

La produccién artesanal se ha caracterizado, a través del tiem-
po, por constituirse y posicionarse en el mercado como una empresa
familiar, mds que comercial. Los cambios en la sociedad han hecho
que esta actividad, que ha sido transmitida por varias generaciones,
se vaya perdiendo debido multiples factores, como: la desvalorizacién
de las artesanias, la gran cantidad de productos similares fabricados
en serie y ofrecidos en el mercado a precios muy bajos, la apropiacién
de expresiones culturales por parte de disefiadores, el desinterés de las
nuevas generaciones y la alta migracién, entre otras.

La produccién artesanal es, en general, de tipo manual; se
realiza en pequefia escala, donde sélo una o pocas personas intervie-
nen en su proceso, siendo pocas las unidades que se producen si se
compara con la produccién en masa. Las piezas artesanales carecen
de uniformidad y estandarizacién, siendo piezas tnicas que reflejan
la cultura y cosmogonia del grupo (Bustos, 2009).

Desde el punto de vista econémico, Pineda (2002) refiere que
la mujer artesana es el pilar de la economia indigena, pues no sélo es
la responsable de elaborar los productos de consumo imprescindibles
para la familia, tales como el vestido y los alimentos sino que, tam-
bién, organiza y cuida el hogar y a los hijos; ademds es quien manu-
factura productos artesanales, mismos que se destinan a la venta, ge-
nerando un ingreso para el hogar.

Emprendimiento femenino artesanal

En términos econémicos, la escasez del mercado laboral es una de las
principales fuentes del incremento de la bisqueda de empleos pro-
pios y de ser empleadores, tanto para hombres como para mujeres.
Sin embargo, la segmentacién del mercado laboral incluye elemen-
tos como los aspectos normativos de la sociedad e instituciones bési-
cas como la familia, un mercado de trabajo segregado, la educacién y
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la politica, obligando consecuentemente a que la mujer incursione en
él de manera independiente (Castiblanco, 2013).

Este tipo de emprendimiento femenino estd limitado a micro
y pequefias empresas, esto, segin Paredes et al. (2019), debido a las
responsabilidades domésticas. Estas microempresas poseen un gran
potencial para la generacién de ingresos y empleos, la superacién de
la pobreza y la distribucién mds equitativa de la riqueza (Chong y
Pérez, 2019). Sin embargo, para ello se debe acceder a capital que
muchas veces no se posee y que generalmente es dificil de obtener, ya
que los requisitos para acceder a créditos son inviables al ser empre-
sas muy pequefias (Paredes et al., 2019).

Por otra parte, Bustos (2009) sefiala que la actividad artesanal
es un componente fundamental para el desarrollo econémico y so-
cial, relacionada con las pequefias y medianas empresas (PyMEs), las
cuales actian como una unidad productiva para generar empleo ra-
pidamente, adecuada para paises con economias en desarrollo. Para
la UNESCO (2023), la importancia trascendental de la produccién
artesanal radica mds en los productos que en si misma ya que, como
expresién cultural, mantiene una relacién con el arte, con la produc-
cién de objetos o manifestaciones que hacen de dicha actividad un
proceso vivo y transformador.

Asi, el trabajo productivo, hecho por mujeres y hombres ar-
tesanos, se ve amenazado por la produccién en serie, como lo sefala
Bustos (2009) ya que, para los artesanos, es dificil adaptarse y com-
petir con otros productos similares hechos por empresas multinacio-
nales o industriales locales. En este sentido se debe considerar que la
importancia de los articulos artesanales radica en sus particularida-
des culturales y en su produccién manual.

La situacién sociocultural para el emprendimiento femenino
se condiciona a la aceptacién social y, en muchas ocasiones, a la afini-
dad con las actividades del hogar o a ser parte del legado o tradicién
familiar. “La barrera cultural impide que la poblacién conciba a las
mujeres como capaces de dirigir sus propios negocios y las inhibe de
iniciar proyectos empresariales” (Castiblanco, 2013, p. 60).
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Segun Pallares et al. (2018), el emprendimiento femenino es
de suma importancia para el desarrollo rural, porque representa una
herramienta que reconoce el esfuerzo de la mujer y su impacto en la
sociedad y en la economia local, asi como en el progreso de su entor-
no en igualdad de condiciones que el hombre.

La mujer artesana no suele identificarse como emprendedora
en un sentido occidentalizado (innovacién, ganancias, riqueza), esto
debido a las limitaciones del entorno empezando por la carencia de
estudios, su condicién de marginalidad y a que su actividad se da por
tradicién y para la subsistencia familiar, lo que se asemeja mds al em-
prendimiento de subsistencia o autoempleo.

Por otra parte, la creciente incorporacién de la mujer, al mer-
cado laboral, ha supuesto una ruptura en el mapa del trabajo tradicio-
nal, hecho que dia a dia se va cimentando e impulsando con su parti-
cipacién en una diversidad, cada vez mayor, de actividades. La mujer
indigena enfrenta un doble reto, a decir de la discriminacién por gé-
nero y por su origen étnico, donde se incluye su rezago social y su si-
tuacién de pobreza. Asi, los patrones culturales juegan un papel de-
terminante en la discriminacién étnica, repercuten en la discrimina-
cién laboral e impiden la movilidad social (Mutis y Horbath, 2019).

Esta brecha se incrementa atin ms entre los elementos de ca-
ricter econémico, los cuales se refieren a la desigualdad en la propie-
dad de activos tales como la tierra, los recursos financieros, la educa-
cién, la salud, la alimentacién, y el lugar de residencia.

Otro aspecto por resaltar es el hecho de que los roles tradicio-
nales, y las actitudes machistas de los paises en vias de desarrollo, difi-
cultan que la mujer realice un camino empresarial. Ortiz et al. (2008)
coinciden en que factores sociales como las influencias culturales, la
forma de ser y pensar de las distintas regiones, y las diferencias regio-
nales, determinan la forma de entender el emprendimiento.

La produccién artesanal de la mujer indigena y, o, rural que
ha logrado entrar al mercado gracias a los conocimientos y técni-
cas aprendidas de generacién en generacién, son parte de su heren-
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cia cultural, y forman su identidad e incorporan su creatividad (Fi-

gueroa et al., 2014).

Metodologia

Como se ha sefialado, el objetivo de esta investigacion es analizar las
problemdticas que enfrentan las mujeres artesanas emprendedoras,
en cuanto a las formas de organizacién y caracteristicas de sus em-
presas, asi como el beneficio hacia la comunidad a la que pertenecen.

Asi, de acuerdo con el tema y el objetivo propuesto, se ha op-
tado por realizar una investigacién exploratoria y descriptiva de corte
cualitativo. Al respecto, Miiggenburg y Pérez (2007) reconocen que
la investigacién descriptiva tipica es diagnéstica o de levantamien-
to de datos y, por otra parte, Esteban (2018) sefiala que su objetivo
es la recopilacién de informacién y caracteristicas de ciertos procesos
para probar la hipétesis o responder preguntas concernientes al suje-
to de estudio. Para este caso se plantea un supuesto de estudio, ya que
se trata de una investigacion cualitativa cuyas caracteristicas son que
su enfoque es inductivo con base en datos textuales o visuales, y cuyo
objetivo es una comprension particular (Maxwell, 2019).

De esta menara, el supuesto de investigacién propuesto, es:
las mujeres artesanas emprendedoras se enfrentan a formas de orga-
nizacién comunitarias que las conducen a asumir un liderazgo parti-
cipativo, ademds de replicar estereotipos de género. Cabe sefialar que
el enfoque cualitativo permite estudiar la realidad en su contexto na-
tural, utilizando y recogiendo una gran variedad de materiales que
describen la rutina, las situaciones, problematicas y los significados
en la vida de las personas, por lo que se recurrié a dos herramientas:
la entrevista y la evidencia en medios de comunicacién, como pégi-
nas en internet y videos, ya que se consideré que éstas muestran las
vivencias y cotidianidad de nuestro sujeto de estudio.

Lo que se busca mediante estas herramientas es obtener evi-
dencia empirica asentada en fuentes de informacién y divulgacién
que den cuenta de casos de emprendimiento artesanal femenino, en
los que se reflejen las problematicas y caracteristicas del fenémeno
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analizado, para luego analizar el contenido y poder obtener conclu-
siones. Para ello se establecieron tres dimensiones analiticas: forma
organizativa, rol de la artesana en el emprendimiento e impacto so-
cial, lo que conduce a alcanzar el objetivo propuesto.

Cabe senalar que el anilisis de contenido se basa en la lectu-
ra (textual o visual) como instrumento de recogida de informacién y
su interpretacién, misma que, a diferencia de la lectura comun, debe
realizarse siguiendo el método cientifico, es decir, debe ser, sistemati-
ca, objetiva, replicable y vilida (Herrera, 2018; Aigneren, 1999).

Las fuentes consultadas son revistas de divulgacién, publica-
ciones de difusién e informativas (diarios y revistas) y documentos
institucionales que realizan el abordaje del tema a través de reporta-
jes, articulos e informacién especializada que han sido publicadas en
medios electrénicos durante los dltimos cinco afios y que, en conse-
cuencia, estin disponibles en la web, como se muestra en la tabla 1,
aunque es sélo un ejemplo representativo del universo consultado.

Tabla 1

Tipo de publicaciones y contenido

Publicacién Titulo Contenido

Proporciona informacién sobre
La red Binacional de - la importancia de las mujeres
. . La produccién artesanal .
mujeres Niu Matat Na- . artesanas y la necesidad de
. L. y las mujeres o
pawika (pdgina web) visibilizar y atraer elementos para
la produccién y comercio justo.

Aborda la problematica de

los precios de venta de los
productos artesanales, ya
Artesanas de Yucatdn | que, por costumbre, el cliente
buscan llegar a méds mer- | regatea el precio, cuando hay
cados algunos disefiadores que se
han beneficiado al comprar
grandes cantidades y venderlas
en el mercado europeo.

E! Universal (diario elec-
trénico)

Continiia en la pagina siguiente.
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Publicacién Titulo Contenido
Se hace énfasis en las
desigualdades y la discriminacion
Realidades de las muje- | multiple de que se enfrentan
- res indigenas: Una mi- | las mujeres indigenas, sefiala
OIT (pagina web) rada desde el Navegador | que los desafios y experiencias
Indigena evidencian el papel de las mujeres

indigenas como lideres en el
fomento de la resiliencia.

Alude a la intermediacién
comercial ventajosa e injusta para
las artesanas, ademads del dafio
por pirateria. Resalta el poco
apoyo gubernamental siendo este
sector un mercado de gran valor.

Las artesanias, un mer-
cado millonario en el que
casi no ganan las mujeres
que crean las piezas

Forbes (revista electréni-
ca)

Resalta el compromiso e
importancia que las mujeres
artesanas de diferentes regiones
de Tabasco dan al oficio artesanal.

Instituto Estatal para el
Fomento de las Artesanias

de Tubasco (IFAT)

Comparten artesanas ta-
basquefias su pasién, éxi-
to y retos de noble oficio

Desde la perspectiva del gobierno
local difunde informacién

sobre una agrupacién de

mujeres artesanas, con la
finalidad de apoyarlas en la

venta de sus productos.

Proyecto “Moda Maya”
para empoderar a las ar-
tesanas

Dos puntos (revista)

Fuente: Elaboracién propia.

Para reforzar la evidencia empirica, se propuso realizar entre-
vistas a mujeres artesanas del municipio de Comala, Colima, Méxi-
co, por lo que se utilizé una muestra intencional en la que, como lo
sefiala Maxwell (2019), se eligen situaciones, personas o actividades
que proporcionan informacién de particular relevancia para alcanzar
el objetivo de investigacién. Con todo, sélo tres de ellas estuvieron
accesibles y empadticas a colaborar en la investigacién. Por cuestiones
de su ocupacién y disponibilidad de tiempo, el tipo de entrevista fue
abierta, en la que se trazé una linea indagatoria en torno al significa-
do y forma de realizar la actividad artesanal, resaltando el tiempo de
dedicacién asi como los beneficios y obstéculos al llevarla a cabo, con

201



Avrsania Pabirra | Lorena HErNANDEZ | Rusi GOMEZ

lo cual se logré recuperar su experiencia, captando la situacién que,
desde la prictica como artesanas, vivian en su comunidad.

Tabla 2
Artesanas participantes
Artesana Actividad
A1 Suchitlin Elaboracién de mdscaras
A2 Comala Elaboracién y comercializacién de piezas de barro
A3 Suchitlin Elaboracién de objetos de palma y madera

Fuente: Elaboracién propia.

Asi mismo, con la finalidad de reforzar las fuentes sefialadas,
se analizaron los videos de una serie denominada Tocando puertas
con Clau y Paco (2020), en la que se hacen entrevistas a artesanos y
artesanas, en la que su objetivo es difundir informacién sobre arte-
sanias mexicanas, ayudando a los artesanos a dar a conocer sus crea-
ciones; especificamente se analizaron los que abordan la temitica ar-
tesanal en el poblado de Suchitldn, Colima, con la salvedad de que,
aunque no se refieren en especial a las mujeres artesanas, aportan in-
formacion al respecto.

El anilisis de los datos se basé en dos tareas: analizar e inter-
pretar textos que evidencian la problemitica que enfrentan las mu-
jeres artesanas que incursionan en el emprendimiento, asi como las
formas de organizacién y beneficio tanto para su familia como para
la comunidad a la que pertenecen.

Resultados

Los resultados se presentan con base en el objetivo y las dimensiones
de anilisis. Primero se abordan las problematicas que enfrentan las
mujeres artesanas, en cuanto a las formas de organizacién y caracte-
risticas de sus empresas y, posteriormente, se expone el beneficio que
aportan a la comunidad a la que pertenecen.

Una de las problematicas, que enfrentan las mujeres artesa-
nas, es la apropiacion de sus disenos y por ende de su identidad cul-
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tural por parte de terceros, esto se ha evidenciado en que actualmente
y alrededor del mundo se conocen varias marcas de alta costura don-
de cada una se diferencia por sus creaciones en cuanto a disefo, tex-
tura, colores, temporada, entre otras cualidades y, entre 2018 y 2020,
se advirtié que estas marcas estaban involucradas, ya que los disefios
que mostraban y comercializaban pertenecian a artesanas mexicanas.
“Nomas estd copiando nuestro trabajo,lo que estamos haciendo, pero
asi no se vale” (Glafira Candelaria, indigena) (AFP, 2019). Dicha de-
claracién deja en claro que esta situacién es algo que las mujeres ar-
tesanas enfrentan y que representa un reto para visibilizar desventa-
jas y abusos que forman parte de la discriminacién a la que son so-
metidas cotidianamente.

En la mayor parte de las publicaciones se resalta la necesidad
de reconocer el trabajo que hacen las mujeres artesanas, por lo que
demandan que no sélo se respeten sus creaciones en cuanto a la cul-
tura y cosmogonia que les caracteriza, sino que, ademds, se les otor-
gue con un comercio justo y el acceso a programas sociales y politicas
publicas que las protejan en sus derechos.

En cuanto a las formas organizativas, se observa que es dificil
hacer la similitud con el modelo empresarial predominante en la so-
ciedad, caracterizado por su enfoque en la productividad y la renta-
bilidad. En muchas ocasiones, la produccién de las artesanias forma
parte de un legado familiar, por lo que se consolida como una cos-
tumbre y no se persigue un lucro, es decir, s6lo es una forma de sub-
sistencia y autoempleo.

Sin embargo, también se muestra una tendencia a la unién de
esfuerzos individuales para la integracién de cooperativas o uniones
gremiales que resguardan el interés colectivo o de grupo y que bus-
can, también, el apoyo del gobierno y de organizaciones internacio-
nales que las apoyen en la mejora de métodos o procesos de produc-
cién y de comercializacién de sus productos.

Por otra parte, en la entrevista con las artesanas, sobre sus vi-
vencias, su trabajo y su legado, sefialan que el oficio artesanal ha tras-
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cendido de generacién en generacién y, aunque no ubican el momen-
to en que inici6, esta actividad forma parte de su vida cotidiana.

Cuando yo naci, mi familia ya se dedicaba a esto y creci apren-
diendo el oficio y ahora yo se lo ensefio a mis hijos y nietos (Artesa-

na 3).

Las mujeres artesanas coincidieron en que venden sus pro-
ductos con el propésito de sustentar y de ayudar a los gastos de la fa-
milia ya que, algunas veces, sus esposos no tienen trabajo y las arte-
sanias suelen ser el Gnico ingreso. Los ingresos se distribuyen de dos
formas: la adquisicién de materia prima para seguir fabricando y los
gastos del hogar.

La elaboracién de cada producto se hace de manera artesa-
nal, es decir que, para cada producto que realizan, no emplean maqui-
naria, s6lo herramientas manuales y materiales que, en muchas oca-
siones, provienen de la naturaleza. El tiempo que se dedica suele ser
bastante largo dependiendo del producto que fabrican; por ejemplo,
en el bordado y los equipales se tardan aproximadamente tres meses
en realizarse, ya que su elaboracién llega a ser mds laboriosa y com-
pleja, mientras que, en las otras artesanias, el tiempo de elaboracién
suele ser mds corto, aproximadamente de cinco a quince dias.

Las entrevistadas coinciden en que confian que se reconozca
su trabajo y reciban apoyos por parte del gobierno y para preservar las
tradiciones que se tienen en esa region. Para ellas estas artesanias re-
presentan mds que un producto, son sus raices y conforman su iden-
tidad como persona y como comunidad. Por ejemplo, en las mésca-
ras (éstas suelen tener la forma de animales) que suelen usarse en las
danzas, en ellas predominan los colores del arcoiris, particularmente
en las mascaras de coyote cuyos bigotes representan un arcoiris.

Sin embargo, en algunos casos, el dinero obtenido de las arte-
sanfas no es suficiente para cubrir sus necesidades basicas, por lo que
recurren a conseguir otra fuente de ingresos, con trabajos fuera de la
region, lo que implica abandonar la produccién artesanal.

204



Carituro VIII | MUJERES ARTESANAS Y EMPRENDIMIENTO. ..

Las artesanas que comercializan sus productos sefialan que, lo
que sucede, cuando salen a vender sus mercancias a lugares cerca de
la regién, o lo que se le llama exposiciones de artesanias, las personas
no aprecian o desvalorizan su trabajo cuando les piden que bajen el
precio, lo que significa una pérdida de dinero, y de tiempo, lo que ge-
nera en ellas un sentimiento de impotencia al no tener mayor alter-
nativa que bajar su precio para vender o el mantenerlo y enfrentarse a
la posibilidad de no generar ingresos para llevar a casa. En este sen-
tido, manifiestan que se debe reconocer su trabajo y respetar los pre-
cios que se les da a cada prenda o articulo que realizan puesto que,
con dicho reconocimiento, se genera una sensacién de satisfaccién y
que realmente toman en cuenta todo lo que ellas hacen.

Las mujeres artesanas entienden que han crecido en una co-
munidad con tradiciones y costumbres arraigadas, y encasilladas en
roles muy especificos, por lo que no se espera que ellas contribuyan a
la economia familiar mds alld de ser un apoyo para el jefe de familia.

Conclusiones

La literatura sefiala la importancia y mayor presencia de la mujer en
el ambito del emprendimiento.

La forma organizativa empresarial es un modelo incipiente
en la actividad artesanal femenina. Aun con el desarrollo social, y el
avance tecnolégico, no es posible afirmar que las artesanas son muje-
res emprendedoras, ya que en su esencia sobresale el cuidado y la pre-
servacién de su cultura y tradiciones, mas que un fin de lucro.

Sin embargo, para algunas organizaciones y agencias guber-
namentales, se ha hecho evidente la importancia de la mujer para el
sostenimiento de la familia y para el desarrollo comunitario, ya que
son ellas las que, en un doble rol como cuidadoras y trabajadoras,
contribuyen significativamente al tejido social de sus comunidades.

Por otra parte, es necesario reconocer la importancia de la or-
ganizacién productiva de las mujeres artesanas como eje para el le-
gado cultural originario de pueblos indigenas y también como uni-
dades econémicas que tienden a llevar prosperidad a las comunida-
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des a través de la revalorizacién del trabajo y los productos artesana-
les que generan. Por ello, se hace necesario contar con apoyo econé-
mico y programas de capacitacién para el aprendizaje y desarrollo de
habilidades para la gestién administrativa o para el fomento de una
cultura administrativa. Esto, en el corto plazo, les ayudaria a resolver
problematicas especificas de su comunidad, ademas de ser una fuen-
te de empleo y de prosperidad social.
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Capitulo IX

Factores que impulsan la intencién
emprendedora entre estudiantes
mujeres de la Universidad de Colima

Renato Francisco Gonzilez Sanchez

Mayrén Polanco Gaytin

Introduccidon

Uno de los elementos que evalia la pertinencia de los programas
educativos, a nivel superior, es la empleabilidad de los egresados.
Sin embargo, los mercados laborales para trabajadores con educacién
superior, ademds de ser complejos, han sufrido cambios considera-
bles en nuestro pais. Por una parte, ha aumentado la proporcién de
la poblacién mexicana joven en los programas universitarios, la cual
pas6 del 15 % a 45 % entre 1995 y 2020 (Banco Mundial, 2023); por
otra parte la irrupcién de la automatizacion, la robética, la I.A., et-
cétera, que hacen o pueden hacer obsoletas las habilidades profesio-
nales de muchas carreras (Oppenheimer, 2018), y caidas o estanca-
mientos en el ingreso de grupos de profesionistas (Campos-Vizquez
et al., 2016). Ante esto, se ha considerado impulsar la cultura em-
prendedora entre los estudiantes universitarios como alternativa la-
boral al egresar.
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En este sentido, en la Universidad de Colima se han crea-
do programas emprendedores, bolsas de egresados y otros programas
universitarios desde la década de 1990 (Gonzilez, 2015). En 2012 se
impulsaron institucionalmente mds instrumentos para el fomento de
la cultura emprendedora, asi como programas de este tipo en las fa-
cultades. Por los datos de seguimiento de egresados se conoce que, no
mas del 2 % de los profesionistas, que estudiaron en la Universidad
de Colima, establecen sus propios emprendimientos o contindan con
las empresas familiares (Gonzalez, 2017). Este bajo porcentaje, suma-
do al desmantelamiento del ecosistema emprendedor, a nivel nacional
(por la administracién federal 2018-2024 del gobierno mexicano), li-
mita la operacién de programas emprendedores universitarios y el fo-
mento de la cultura emprendedora en las universidades.

En este contexto, cobra importancia estudiar cudles son las
determinantes subjetivas de la intencién emprendedora de las y los
estudiantes, lo cual es el objetivo de este trabajo, en particular enca-
minado al sexo femenino. Conde Avila et al. (2023) mostraron, en el
contexto de una universidad privada que, las mujeres estudiantes de
ciencias bioldgicas, tienen una menor intencién a emprender que los
hombres. En estudios previos en la Universidad de Colima, las mu-
jeres estudiantes muestran una menor intencién emprendedora o ex-
periencia en actividades de manejo de negocios que los hombres (Es-
piritu et al., 2012; Gonzilez et al., 2017), por lo que el presente tra-
bajo llena ese vacio de informacién sobre la intencién emprendedora
de las estudiantes mujeres de la Universidad de Colima.

La hipétesis general de esta investigacién es que existen per-
cepciones subjetivas del individuo, asi como percepciones sobre el
ambiente de negocios estatal, de la politica piblica estatal y universi-
taria de fomento al emprendimiento, o de la percepcién sobre el em-
presario que impulsan al estudiante a considerar emprender o mos-
trar su intencién emprendedora.

El trabajo se divide en cuatro apartados, incluyendo la intro-
duccién. En el apartado de revisién de bibliografia se revisan las con-
tribuciones de otras investigacién empiricas y tedricas sobre los con-
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ceptos de estudio, como las variables causales de intencién empren-
dedora; esta revision es el sustento para proponer un conjunto de hi-
potesis estadisticas de este trabajo. Otro apartado se refiere al analisis
de resultados, que se considera el mds importante, puesto que se in-
cluyen los modelos factoriales exploratorios y confirmatorios, el mo-
delo estructural y una discusién/contrastacién con otros trabajos. Fi-
nalmente, en el dltimo apartado se presentan las conclusiones del tra-
bajo, asi como sus aportes y limitaciones.

Revision de bibliografia

La intencién emprendedora es un estado mental o el objetivo del in-
dividuo de empezar un nuevo negocio y trabajar en el futuro como
empresario (Lee et al., 2022). Si la intencién emprendedora se traba-
ja bajo un plan especifico y prictico para iniciar un negocio, esta ac-
tividad puede desarrollarse bajo programas de fomento de la cultura
emprendedora a nivel universitario y con la tutela de empresarios ex-
perimentados (Kuratko et al., 2017).

En numerosas investigaciones se ha observado que la inten-
cién emprendedora es el resultado multifactorial de la personalidad
del individuo y de las condiciones en que vive (Duran y Arias, 2015).
Entre estas dltimas, la familia y los modelos externos a imitar influ-
yen en una mayor intencién de crear una empresa. Por su parte, Ca-
rrera et al., (2021) demuestran con datos empiricos que las habilida-
des emprendedoras de estudiantes, de carreras econémico-adminis-
trativas, estin determinadas por percepciones subjetivas como moti-
vacién de logro, motivacién por emprender y la actitud emprendedo-
ra universitaria.

Por su parte, Ponce-Romero (2022) discute que los motivos
del emprendedor incluyen factores econémicos, el deseo de indepen-
dencia propia y la autoeficacia. Afirma que los emprendedores de-
ben tener o desarrollar competencias gerenciales (visién de negocios,
movilizacién de recursos, liderazgo); capacidades psicoldgicas (capa-
cidad de innovacién, la inteligencia emocional, el desarrollo de res-
iliencia, tolerancia al fracaso) y competencias de relaciones sociales
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(persuasién, comunicacién y desarrollo de redes). La creatividad es
necesaria para todo emprendedor, en el sentido que éste debe ser ca-
paz de generar e implementar ideas nuevas y que, a la vez, sean fac-
tibles para crear una nueva empresa. Explotar nuevas oportunidades
asociadas a procesos, productos, mercados, insumos, etcétera, permi-
te desarrollar las habilidades creativas de los emprendedores (Lee et
al.,2022). En el contexto de una universidad privada de Oaxaca, Mé-
xico, Damidn Simén (2023) encuentra que los elementos como rea-
lizacién personal, generar empleo, independencia econémica y finan-
ciera, determinan la intencién emprendedora. En términos practicos
para esta investigacion, lo anterior se traduce en un conjunto de per-
cepciones o atributos subjetivos que, como estudiante universitario,
impulsan o restringen la intencién de emprender un negocio propio.
Esto sustenta las hipétesis:

* H1: El temor al fracaso econémico influye positiva y sig-
nificativamente en la intencién emprendedora de los
estudiantes.

* H2: Atributos personales para emprender impulsan posi-
tiva y significativamente en la intencién emprendedora de
estudiantes.

* H3: La creatividad y deteccién de nuevas oportunidades
impacta positiva y significativamente en la intencién em-
prendedora de estudiantes.

Ambad y Damit (2015) realizaron un estudio empirico para
probar la consistencia de la teoria de la conducta planeada, la cual in-
dica que la intencién emprendedora estd determinada por la percep-
cién de apoyo educativo, apoyo estructural percibido, actitud perso-
nal y percepcién de control de comportamiento. En este contexto, la
educacién universitaria juega un importante papel en la eleccién de la
carrera y conocimiento préctico y tedrico acerca del emprendimien-
to de negocios (Turker & Selcuk, 2009). Por otra parte, de acuer-
do con Espiritu et al., (2012), la formacién escolar (brindada por fa-
cultades) impacta negativamente en la experiencia emprendedora de
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los estudiantes de la Universidad de Colima. Asimismo, Gonzélez et
al. (2017) encontraron que los estudiantes de la Universidad de Co-
lima aumentan la probabilidad de tener experiencia emprendedora
en la medida en que participan en los programas universitarios, tales
como congresos, vinculacién, movilidad, investigacion, etcétera. Con
base en un estudio empirico de universidades de Colombia, Garavi-
to-Hernandez et al. (2023) afirman que las universidades son espa-
cios para fomentar la intencién emprendedora mediante sus activi-
dades como congresos, seminarios, talleres y el contacto con actores
clave. En este sentido se pronuncian Cruz Cardoso et al. (2022) al
afirmar que las universidades son un motor que impulsa a la inten-
cién emprendedora. Estos autores presentan evidencia de una uni-
versidad del Estado de México.

Por otra parte los amigos y familiares, como modelos de per-
sonas a seguir, influyen en la decisién de emprender (Nanda & So-
rensen, 2009). Karimi et al. (2013) proponen que los empresarios ac-
tian como modelos a seguir, dado que inspiran a los estudiantes a
convertirse en emprendedores. Estos roles de empresarios, o de em-
prendedores, deben difundirse con mds intensidad entre los jévenes
en Latinoamérica (Oppenheimer, 2018). Lo anterior sustenta las si-
guientes hipétesis:

* H4: La cultura emprendedora universitaria impulsa posi-
tiva y significativamente en la intencién emprendedora de
estudiantes.

* H5: Los atributos positivos de los empresarios influyen po-
sitiva y significativamente en la intencién emprendedora de
los estudiantes.

De acuerdo con Ambad y Damit (2015), el apoyo estructural,
para el fomento del emprendimiento, es todo aquel brindado por ins-
tituciones privadas y gubernamentales o no gubernamentales, esto es,
ayuda financiera, reglas y regulaciones, y oportunidades de negocio
(Turker y Selcuk, 2009). En negocios en operacién en Colima, Gon-
zélez et al. (2021), y Romero Silva (2018), encuentran evidencia de
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este apoyo estructural. Mardisentosa, et al. (2020) afirman que diver-
sos factores influyen en las intenciones emprendedoras, tales como la
personalidad, la cultura, el género y las condiciones situacionales. Asi
mismo establecen que la conducta de un individuo, con el ambiente
que lo rodea, puede llevar a la formacién de diferentes valores en la
sociedad, incluyendo la decisién de crear un nuevo negocio. Trabajos
como el de Lifidn y Rodriguez (2015) ilustran la importancia de la
cultura emprendedora de un pais, en este caso Espafia. Esto susten-
ta las siguientes hipétesis.

Hé: Politica reguladora gubernamental estatal impulsa po-
sitiva y significativamente en la intencién emprendedora de
estudiantes.

H7: Cultura estatal de fomento empresarial influye e im-
pulsa positiva y significativamente en la intencién empren-
dedora de estudiantes.

La figura 1 ilustra este conjunto de hipétesis propuestas. De
este modo, al establecerse como relaciones funcionales, es posible
contrastarlas con la evidencia empirica de los datos de encuestas di-
rigidas a estudiantes femeninas de la Universidad de Colima.

Figura 1

Modelo estructural tedrico

Temor al fracaso Cultura emprendedora
econémico Yj V universitaria
Atributos personales Intencién emprendedora Ambutos positivos
para emprender de estudlantes de empresarios

H3+ Ho6+

Creatividad y deteccién H7+

Politica reguladora
de nuevas

oportunidades
Cultura estatal de estatal
fomento empresarial

Fuente: Elaboracién propia con base en la revisién de literatura.

gubernamental
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Materiales y métodos

En este apartado se revisa el método de recoleccidn, el cuestionario
y los métodos estadisticos empleados para el analisis de la informa-
cién de la base de datos. La informacién se recolecté en el primer se-
mestre de 2022 (enero—julio), con el apoyo de estudiantes y profeso-
res de la Facultad de Economia. El objetivo fue contar con 150 en-
cuestas para cada una de las delegaciones de Manzanillo, Villa de Al-
varez y Colima, de la Universidad de Colima; es decir, se planteé un
muestreo no probabilistico ni aleatorio por cuotas (Montesinos, et
al., 2019). Como se observa en el cuadro 1, se rebasé la cuota estable-
cida e incluso se capté informacién de estudiantes de las delegacio-
nes de Tecoman y Coquimatldn.

Tabla 1

Caracteristicas de la muestra de estudiantes mujeres de la UCOL

9 g 5| & o g 5| &

— - —

=z S, g | E 2 S § | g

P3| Pl

< <

= S g | & = S £ | &
Ha participa- No 576 | 92.6 | Ha participa- No 392 | 63.0
do en programa | o 46 | 7.4 | doenwoda g 230 | 37.0
de intercam- cién benéfica,
bio (internacio- deportiva, reli-
nal, extranje- giosa, politica
ro en UCOL)
Tiene experi- No 422 | 67.8 | Creado algu- No 567 | 91.2
encia laboral S 200 | 32 | maempresa S 55 38
Participe de al- | No 470 | 75.6 | Socio/propie- No 589 | 94.7
guna empres | g 152 | 244 | riodealgu- | g, 33 |53
sa familiar na empresa
Padre empre- No 371 | 59.6 | Madre em- No 414 | 66.6
sario o acti- . resaria o ac- .

S 251 | 404 | P S 208 | 33.4

vidad profe- ' tividad profe- '
sional propia sional propia

Continiia en la pagina siguiente.
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< < (5} < & L
= =) 3] 5K = =] 3] 8
3 | 5| 2| = 5| 8| ¢
E £ 3 g g £ g 5
- o £ | & = O E | |
Conside- No, nunca 32 5.1 En caso afirma- | No decidido | 190 | 30.5
. _ t’ . A -
e | Nojestars | 23 [ 37 | oo ST Mas de 180 | 28.9
€ en crear to tiempo: >
en un nego- 5 afios
una empresa . .z
cio familiar.
Si,vagamente | 277 | 44.5 En3a5 160 | 25.7
afios
Si, seriamente | 145 | 23.3 Corto plazo | 87 14.0
Si, firme 145 | 23.3 Ya estd en 5 0.8
propdsito marcha
Delegacion Manzanillo 161 | 25.9 | Escala em- Muy bajo 81 13.0
i prendedo- .
Tecomén 18 29 | subjetiva au- Bajo 130 | 20.9
Colima 194 | 312 | tocalificada Medio 199 | 32.0
Coquimatlin | 38 6.1 Alto 114 | 183
Villade Al- | 211 | 33.9 Muy alto 98 | 15.8
varez
Semestre Segundo 177 | 28.5 | Te consideras No 594 | 95.5
Cuarto 178 | 286 | TP i 28 | 45
Sexto 139 | 22.3 | Nivel de es- Licenciatura | 617 | 99.2
tudios
Octavo 128 | 20.6 Maestria 5 0.8

Fuente: Elaboracién propia con 622 encuestas.

El cuestionario se dividié en dos apartados, con algunas ca-
racteristicas relacionadas con actividades empresariales (familiares y
personales) de las estudiantes (véase cuadro 1). Como se observa, la
experiencia emprendedora, o empresarial, no alcanza al 10 % de las
estudiantes encuestadas, sin embargo, reportan que el 40 % de los pa-
dres y 33 % de las madres son empresarios o profesionistas que tra-
bajan por cuenta propia. Esto se explica porque un 24 % de las estu-
diantes afirman que participan en las actividades de empresas fami-
liares. También destaca que 1 de cada 3 estudiantes tienen experien-
cia laboral o han participado en organizaciones civiles benéficas, de-
portivas, religiosas o politicas.
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El segundo apartado del cuestionario se trata de 104 pregun-
tas de tipo Likert (con escala de 1 = completamente en desacuerdo
a 5 = completamente de acuerdo) con 8 agrupamientos iniciales. El
cuestionario empleado fue adaptado de Lépez Preciado (s/f) en co-
municado personal. En las dos primeras columnas del cuadro 2 se
presentan las agrupaciones iniciales, asi como el nimero de variables
originales iniciales (VOI).

Con la finalidad de estimar un modelo de ecuaciones estruc-
turales (MEE), es necesario que previamente se estimen dos méto-
dos estadisticos. Uno es el andlisis factorial exploratorio (AFE) sobre
las variables observables de tipo Likert, y posteriormente el analisis
factorial confirmatorio (AFC o modelo de medida).

Con el AFE, y de acuerdo con Pefia (2002), se reduce la di-
mensién de las variables observables (w) a un nimero menor de va-
riables latentes (k), donde k<w, con la menor pérdida de informacion
o varianza. En este trabajo se emplea un método de estimacién basa-
do en mixima verosimilitud, dado que tenemos un tamano pequeo
de observaciones (Schumacker y Lomax, 2004). Para una mejor defi-
nicién de las variables latentes, se rotan los ejes con un método obli-
cuo (promax con normalizacién de tipo Kaiser), a fin de que las pun-
tuaciones factoriales tengan cierto nivel de correlacién (Hair et al.,
1999), aspecto util para correr modelos de regresién con el conjunto
de nuevas variables latentes.

De acuerdo con diversos autores (Levy y Varela, 2008; Hair
et al., 1999; Aldés y Uriel, 2017), se cuenta con diversos estadisti-
cos para confiar en el modelo AFE. Entre éstos, que los valores pro-
pios sean mayores a la unidad y que el valor de las cargas factoriales
y de la comunalidad sean mayores a 0.5. El estadistico de comunali-
dad permite conocer el aporte de informacién de la variable obser-
vable al modelo. El estadistico KMO debe ser mayor a 7.0; mientras
que el estadistico de Bartlett debe ser significativo al 95 %. Este dlti-
mo permite rechazar la hipétesis nula de que la matriz de correlacio-
nes de las variables observables es una matriz identidad (De la Gar-

za et al., 2013).
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Si el modelo derivado del AFE se somete a otras pruebas
como la validez convergente y discriminante, asi como estadisticos
de bondad del ajuste, se obtiene el modelo de medida. A este pro-
cedimiento estadistico se le denomina analisis factorial confirmato-
rio. Los estadisticos de bondad del ajuste siguen una distribucién ji-
cuadrada. La validez convergente indica que las variables observa-
bles concurren en las variables latentes adecuadas. Esto se prueba, de
acuerdo con Ahmad et al. (2016) y Hair et al. (1999), con los estadis-
ticos de confiabilidad (Alfa de Cronbach > 0.7), de varianza prome-
dio extraida (VPE > 0.5) y con el indice de fiabilidad del construc-
to (IFC > 0.7).

Para la validez discriminante se cuenta con el estadistico de
Fornell y Larcker (1981), el cual indica que la raiz de la VPE debe ser
mayor que la correlacién bivariada de las variables latentes “ VPE,
>py Y V VPE, > p;) En este trabajo también se emplea el estadisti-
co propuesto por Henseler et al. (2015), denominado cociente Hete-
rotrait-Heteromethod-Monotrait-Heteromethod (HTMT), el cual
debe presentar un valor menor a 0.9. Si los estadisticos se compor-
tan como se indica, entonces se cuenta con evidencia de que los cons-
tructos latentes son diferentes entre ellos. Para la estimacién del co-
ciente HTMT se emplearon las correlaciones de Pearson de las va-
riables observables agrupadas en los constructos latentes (Aldds y
Uriel 2017).

Una vez estimado el modelo de medida, sus resultados se em-
plean para estimar el modelo estructural, partiendo de las hipétesis
establecidas anteriormente (y sintetizadas en la figura 1). La estima-
cién del modelo estructural implica parametrizar, con el método de
maxima verosimilitud, y de manera conjunta, al modelo de medida y
al modelo estructural (o de relaciones funcionales entre constructos
latentes) al mismo tiempo (Schreiber et al., 2006). Existe un conjun-
to de estadisticos de prueba de bondad del ajuste (basados en la ji*2)
y de criterios de informacién (Akaike, Schwarz o Bayesiano, etcéte-
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ra), cuya satisfaccién con ciertos valores evaltian la consistencia del

modelo (Schumacker y Lomax, 2004).

Anilisis de resultados y discusion

Andlisis factorial exploratorio. Con la estimacion de este modelo se ge-
neraron 9 constructos latentes. E1 AFE retuvo el 59.9 % de la varian-
za (o informacién) y a 52 variables observables (VO). Con esto se
tiene que el 50 % de las VO se desecharon. La agrupacién inicial de
preguntas Likert “Cultura emprendedora universitaria” se dividié en
2 constructos latentes (véase cuadro 2). Para el resto de las agrupacio-
nes originales, el AFE solamente deseché variables observables que
no contribuyen al modelo (por bajos valores de carga factorial o de
comunalidad). Los valores de Alfa de Cronbach (mayores a 0.813),
asi como la significancia de los estadisticos de Barttlet y KMO, per-
miten confiar en los resultados del AFE. Las variables latentes fue-
ron ligeramente renombradas considerando el contenido de las varia-
bles originales retenidas.

Tabla 2

Anilisis factorial exploratorio
Agrupacion VOI | Variables latentes VOF| AC | PC PV* | PVA*| VP*
inicial
Creatividad y Creatividad y deteccién
deteccién de 16 de nuevas oportunida- 10 0933 ] 0595 | 22.4 | 224 | 839
nuevas opor- des (en mercados, tec-
tunidades nologifa y contexto)
Atributos pos- Atrlbuto§ po(s(llt.lvf)s fie
itivos de em- | 14 | CPTESATOSIAMAMIOS 7| 0.915] 0.625 | 10.3 | 32.7 | 6.64

organizados, innovadores,

Presarios preparados, con visién)

Cultura emprendedo-

aen laacademia (for-| | g0g| a1 | 67 | 395 | 691
Cultura em- macién, conferencias,

prendedora 10 programas educativos)

universitaria

Ecosistema emprende-
dor universitario (pro- 4 0.855] 0.602 | 1.9 | 414 | 534
gramas, incubadora)

Continiia en la pagina siguiente.
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Agrupacién VOI | Variables latentes VOF| AC | PC PV* | PVA*| VP*

inicial

Politica regula- thtlca re;gliladtoialgu—

dora guberna- | 8 ernamenta’ estata 7 0.898| 0583 | 5 463 | 6.92
(para fomento empren-

mental estatal .
dedor y empresarial)

Intencién em- Intencién emprendedo-

prendedorade | 13 | ra de estudiantes (mo- 5 0.868| 0.584 | 44 | 50.7 | 4.76
estudiantes tivos personales)

Temor al fracaso eco-
Temor al fraca- 14 | momico (que impul-

so econdémico san a emprender ne-
gocio propio)

5 0.843| 0.533 | 42 | 549 | 295

Cultura esta-
wal de fomen- | 9 | Cultura estatal de fo- 4 0.895| 0.687 | 2.6 | 57.5 | 6.41

. mento empresarial
to empresarial

Atributos personales para
emprender (independen-
cia, responsabilidad, to-
lerante a riesgos o retos)

Notas: VOI = variables observables iniciales, VOF = variables observables finales, AC = Alfa
de Cronbach, PC = promedio de comunalidad, PV = porcentaje de varianza, PVA = porcen-
taje de varianza acumulada, VP = valor propio (eigenvalue). */ Estadisticos que corresponden
a las sumas de rotacién de cargas al cuadrado. Método de extraccién: Maxima Verosimilitud.
Meétodo de rotacién: Promax con normalizacién Kaiser. La rotacién converge en 7 iteracio-
nes. Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo = 0.914. Prueba de esfericidad
de Bartlett: y2 [1326gl] = 20262.457, con Probabilidad = 0.000. Determinante = 2.53E-15.

Fuente: Elaboracién propia con 622 encuestas.

Atributos per-
sonales para 20

emprender

4 0.813| 0.537 | 2.4 | 59.9 | 455

Andlisis factorial confirmatorio. Este modelo se considera mas
estricto que el AFE, sin embargo, para este trabajo continda rete-
niendo a las 52 observaciones originales agrupadas en los 9 construc-
tos latentes. Como se observa en el cuadro 3, la validez convergente
se confirma, dado que, para cada variable latente, los VPE son mayo-
res a 0.5,y los IFC son mayores a 0.7. Los estadisticos de ajuste, pre-
sentados en el pie del cuadro en comento, presentan valores adecua-
dos, de acuerdo con las cotas establecidas por Hooper et al. (2008) y
Schreiber et al. (2006). Por tanto, se puede afirmar que las variables
observables se ubican en el constructo latente adecuado.

220



Carituro IX | FACTORES QUE IMPULSAN LA INTENCION EMPRENDEDORA. . .

Tabla 3
Analisis factorial confirmatorio y validez convergente
-ﬁ 4 ) <3}
=i g Z 25 5 = 9 & g
.g % 8 E; = {3: &) << @] %
> —
mot6 | 0.826 | 0.040 | = | 0.854
Intencién emprendedo- | mot7 | 0.884 | 0047 | = | 0.819
ra de estudiantes (mo- mot9 0.912 | 0.039 ok 0.804 | 0.868 0.923 0.707
tivos personales) mot1l0 | 1 0.891
motl3 | 0.867 | 0.043 | = | 0.832
f14 0.855 | 0.071 | = | 0.674
Temor al fracaso eco- £13 0919 | 0.069 | ** | 0.69
némico (que impul- f10 0.851 | 0.061 | ™ | 0742 | 0.843 | 0.849 | 0.530

san a emprender ne-

gocio propio) 9 1.038 | 0.059 | ** 0.8
{8 1 0.721
Atributos personales para | ap20 1 0.752

emprender (independen- ap19 0.959 | 0.057 | ** 0.782

cia, responsabilidad, to- -
lerante a riesgos o re- ap18 0.937 | 0.062 0.741

tos) como emprendedor | ap1l7 0.737 | 0.049 | = 0.761

0.813 | 0.845 0.576

ae7 0.981 | 0.041 e 0.829
ac6 1 0.837
Atributos positivos de 265 0.874 | 0.046 ok 0.711
er‘;;izﬁ‘gz(ﬁ;‘:ﬁs:es ack 0936 | 0041 | ** | 081 | 0915 | 0921 | 0.626
preparados, con visién) a3 0933 | 0.041 | ™ 0.816
ae2 0.908 | 0.043 ok 0.778
ael 0.868 | 0.043 ek 0.751
1r8 1.019 | 0.050 e 0.795
1r7 1 0.774
Politica reguladora gu- | 16 0975 | 0.044 | = | 0781
bernamental estatal Ir5 0928 | 0051 | = [ 0743 | 0898 | 0897 | 0554
(para fomento empren-
dedor y empresarial) Ir4 0.957 | 0.051 ek 0.746
1r2 0.807 | 0.048 ok 0.688
Irl 0.809 | 0.049 ek 0.677
sn9 0.939 | 0.050 ek 0.794
Cultura estatal de fo- 8 | 0901 1 0051 |7 L0756 | 005 | 0883 | 0.654
mento empresanal sn7 1 0.85
sn6 0.977 | 0.037 ek 0.831
uni4 1 0.796
EcosiSFema. em'prende— uni3 0.942 | 0.049 | *=* 0.777
dor universitario (pro- 0.855 | 0.856 0.599

uni2 0.968 | 0.049 | ** 0.76
unil 0.914 | 0.047 | ™= 0.761

gramas, incubadora)

Continiia en la pdgina siguiente.
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Prob
CFE
AC
CR
AVE

€3]
€3]

Variables
latentes

CFNE

opo4 0.86 0.044 | ™ 0.723
opo5 0.911 | 0.046 | *** 0.729
opo7 0.968 | 0.044 | ** 0.786
opo8 0.934 | 0.046 | *** 0.744

Creatividad y deteccién

ida- 9 0.982 | 0.046 . 0.772
de nuevas oportunida opo 0933 | 0.939 0.606
des (en mercados, tec- opol0 | 1.031 | 0.043 | ** 0.828
nologa y contexto) opoll | 1.002 | 0.044 | ** | 0.805

opol4 | 0.903 | 0.046 ok 0.722
opol5 0.967 | 0.032 ok 0.817
opol6 | 1 0.846
uni5 0.777 | 0.038 ok 0.714
Cultura emprendedo- uni6 0.838 | 0.041 ok 0.703
ra en la academia (forma- | uni7 0.799 | 0.034 | *** 0.774

-, . - 003 0.908 0.909 0.626
cién, conferencias, pro- uni8 1 0.897
gramas educativos) wni9 | 0944 | 0.034 | = | 0.84
unilO 0.922 | 0.038 ek 0.8
Prob [ji"2 (1990 gl) = 3629.952]
parsimonioso (ji2/ gl) = 1824 | Accptable
1 Ajuste absoluto | Aproximacién a la raiz del cuadrado
medio del error (RMSEA) 0.036 | Aceptable
Indice de bondad del ajuste (GFI) 0.849 Casi adecuado
Indice de bondad del ajuste modificado (AGFI) 0.832 Casi adecuado
2. Ajuste in- Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.934 Aceptable
cremental Indice Tucker-Lewin (TLI) 0.929 | Aceptable
Indice de ajuste incremental (IFT) 0.935 | Aceptable

Notas: CFNE = Carga factorial no estandarizado, EE = Error estindar, Prob = Probabili-
dad (**) < 0.01, CFE= Carga factorial estandarizada. IFC = Indice de fiabilidad del cons-
tructo (Construct Reliability), AC = Alfa de Cronbach, VPE = Varianza promedio extraida
(Average Variance Extracted).

Fuente: Elaboracién propia con 622 encuestas.

La validez discriminante se presenta en el cuadro 4. Como
se aprecia, en la diagonal principal se anotd, en negritas, la raiz cua-
drada del estadistico VPE para cada constructo latente. Este estadis-
tico es mds alto que la correlacién bi-variada de las variables laten-
tes, tanto por hileras como por columnas. En las ciencias sociales, los
valores de correlacion por arriba de 0.4 se consideran altos (Hair et
al., 1999). Como se observa en el cuadro 4, correlaciones altas se tie-
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nen en 10 de 36 estimaciones (27.7 %). Por otra parte, los cocientes
HTMT (cuyos valores se observan en la parte superior de la diagonal
principal) presentan valores menores a 0.9. Por tanto, se cumplen los
valores criticos de validez convergente y discriminante, lo cual indi-
ca que el modelo de medida es adecuado y que puede emplearse para
estimar el modelo estructural.

Tabla 4
Validez discriminante
Variables latentes [1] 2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] 91

Intencién emprendedorade | 0.841 | 0.147 |0.465 |0.27 [0.066 |0.154 [0.002 |0.379 |[0.166
estudiantes (motivos perso-
nales) [1]

Temor al fracaso econémico | 0.341 | 0.728 |-0.06 |0.168 |0.134 |0.074 |0.104 [-0.02 |[0.069
(que impulsan a emprender

negocio propio) [2]

Atributos personales para [ 0.601 [0.093 [0.759 [0.319 [0.12 [0.202 |0.049 [0.462 |0.123
emprender (independencia,
responsabilidad, tolerante a
riesgos o retos) [3]

Atributos positivos de em- [ 0.396 |0.238 [0.399 [0.791 |0.355 [0.323 |0.21 [0.376 |0.215
presarios (dindmicos, orga-
nizados, innovadores, pre-
parados, con visién) [4]

Politica reguladora guber-|0.163 | 0.183 |0.169 | 0.361 [0.745 [0.588 |0.486 |[0.232 [0.448
namental estatal (para fo-
mento emprendedor y em-

presarial) [5]

Cultura estatal de fomento | 0.255 | 0.154 |0.266 | 0.366 |0.614 [0.809 |0.412 |0.364 |0.434
empresarial [6]

Ecosistema emprendedor | 0.096 | 0.136 |0.098 | 0.227 [0.484 [0.428 |0.774 |0.219 [0.682
universitario (programas,

incubadora) [7]
Creatividad y deteccién de | 0.49 | 0.102 | 0.532 | 0.437 [0.267 [0.399 |0.241 |0.778 |0.33

nuevas oportunidades (en
mercados, tecnologia y con-
texto) [8]

Continiia en la pagina siguiente.
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Variables latentes [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] [9]

Cultura emprendedoraenla | 0.206 |0.122 |0.162 [ 0.241 | 0.468 |0.445 [0.703 |0.334 |0.791
academia (formacién, con-
ferencias, programas edu-
cativos) [9]

Notas: En la diagonal principal se presenta la raiz del VPE. Los valores por debajo de la dia-
gonal principal son las correlaciones bi-variadas de las variables latentes. Por arriba de la dia-
gonal principal se presentan los cocientes HITMT de los constructos latentes.

Fuente: Elaboracién propia con datos de 622 encuestas.

Modelo estructural. Para la estimacion de este modelo se pro-
baron 2 alternativas basadas en las hipétesis de la figura 1 de este tra-
bajo. En el primer caso, se empleé un modelo factorial confirmatorio
de segundo orden (Collier, 2020), con las variables latentes “ecosiste-
ma emprendedor universitario”y “cultura emprendedora en la acade-
mia” (del grupo original “Cultura emprendedora universitaria”. Esta
relacién funcional no resulté significativa con respecto a la variable
dependiente. En la siguiente alternativa, las 2 variables latentes des-
critas impactan de manera independiente en la intencién emprende-
dora (véase figura 2), y esta alternativa resulté significativa. Esta mo-
dificacién se considerdé necesaria, dada la importancia que tiene el
conocer el papel institucional de la Universidad de Colima en el fo-
mento de la intencién emprendedora en las estudiantes mujeres.

La consistencia del modelo estructural se evalia con diferen-
tes estadisticos, como los de bondad del ajuste, la R* multiple y la sig-
nificancia de los coeficientes de sendero. En las notas de pie de la fi-
gura 2 se presentan los estadisticos de bondad del ajuste, los cuales
indican que es un modelo aceptable, al estar cercanos o por arriba de
los valores criticos (Hooper et al., 2008; Schreiber et al., 2006). AsI
mismo, el valor de la R? multiple del modelo estructural es 0.333, que
es bajo pero aceptable. De las 8 relaciones funcionales estructurales
(o coeficientes sendero) entre los constructos latentes independien-
tes, y la variable latente dependiente, 6 resultaron significativas. Es-
tos resultados estadisticos permiten analizar empiricamente la acep-
tacién o rechazo de las hipétesis del trabajo.
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De acuerdo con la hipétesis H1, el “temor al fracaso econé-
mico influye positiva y significativamente en la intencién emprende-
dora de estudiantes”, se acepta, dado que el coeficiente de sendero es
significativo (p, = 0.133, t = 4.603). Asi mismo, la hipétesis H2 esta-
blece que los “atributos personales para emprender impulsan positi-
va y significativamente en la intencién emprendedora de estudiantes,
también se acepta. De hecho, es el coeficiente de sendero con el va-

lor relativo mds alto (y, = 0.394, t = 6.797). Del mismo modo, 1a hi-
pétesis H3 que indica que la “creatividad y deteccién de nuevas opor-
tunidades impacta positiva y significativamente en la intencién em-

prendedora de estudiantes”, también se acepta (y, = 0.193,t = 3.741).
Esto muestra que los temores, principios y habilidades que tiene el
estudiante sobre si mismo, son las percepciones que mds impactan en
la intencién de crear su propia empresa. Estos resultados concuerdan
con Carrera et al. (2021), Ponce-Romero (2022), Lee et al. (2022) y
Damidn Simén (2023), quienes enfatizan la importancia de factores
subjetivos diversos, asi como habilidades ligadas a iniciativa, inno-
vacion, etcétera, en el impulso de la intencién de crear empresas por
universitarios de diferentes paises.

La hipétesis H4, que establece que la “cultura emprendedo-
ra universitaria impulsa positiva y significativamente en la intencién
emprendedora de estudiantes”, se dividié en 2 hipétesis alternativas.
Estas son: H4a: “La cultura emprendedora universitaria en la acade-
mia (formacién, conferencias, programas educativos) impacta posi-
tiva y significativamente en la intencién emprendedora de estudian-

tes”. Esta primera hipdtesis, H4a, se acepta (y4a= 0.112, t = 2.616).
Este resultado contrasta con lo reportado por Espiritu et al. (2012)
quienes encontraron que, tanto la formacién escolar, como los profe-
sores, erosionan la experiencia emprendedora. Por otra parte, este re-
sultado estd en linea con los resultados obtenidos por Garavito-Her-

nandez et al. (2023) y Cruz Cardoso et al. (2022).
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Figura 2

Resultados del modelo estructural

Ecosistema emprendedor
universitario

Y, = 0.112%%

a

Ve 01217
(0.045)

Temor al fracaso
econémico

Py = 0133
(0.033)

Cultura emprendedora
en academia

Atributos personales
para emprender

¥, = 039477
(0.058)

Intencién emprendedora
Vg = 0.067*
A) —
RA2 =0.333 0.040)
EAJ . L
Creatividad y deteccién | ), = 0.193*** L7 N ‘\ Atélbutos positivos
de nuevas (0.052) . N ¢ empresarios

oportunidades e AN

7y =002 S\ Y= 0.041

L (0.051) N (0.049)

fomento empresarial gubernamental estatal

[ Cultura estatal de

)

Politica reguladora j

Estadisticos de ajuste del modelo
Lrams o 3362.191
1/ &l 1.69 Aceptable
Indice de bondad del ajuste (GFI) 0.856 Casi adecuado
indice de bondad del ajuste .
modificado (AGFT) 0.840 Casi adecuado
Indice de la raiz del cuadrado
medio del residual (RMR) 0.048 Aceptable
Ajuste Aproximacion a la raiz del cuadrado

absoluto o medio del error (RMSEA) 0.033 Aceptable

predictivo Criterio de informacién
de Akaike (AIC) 3806.191
Criterio Browne—Cudeck (BCC) 3859.887

Son los va-
Criterio de informacién lores compa-
4790.303 p

de Bayes (BIC) rativamente
AIC Consistente (CAIC) 5012.303 mds pequefos
Indice de validacién cruzada 6.129
esperada (ECVI)

Continiia en la pagina siguiente.

226



Carituro IX | FACTORES QUE IMPULSAN LA INTENCION EMPRENDEDORA. . .

Estadisticos de ajuste del modelo
Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.945 Aceptable
Ajuste I:ndice de ajuste normal (NFI) 0.901 Aceptable
comparativo Indice de ajuste incremental (IFI) 0.945 Aceptable
Indice Tucker-Lewin (TLI) 0.941 Aceptable

Notas: R-cuadrada multiple = 0.745. Significancia: (***) =99 %; (*) = 90 %.

Fuente: Elaboracién propia con datos de 622 encuestas.

La segunda hipétesis H4b establece que “el ecosistema em-
prendedor universitario (programas, incubadora) impulsa positiva y
significativamente en la intencién emprendedora”. Esta hipétesis se

rechaza (y w = 0121, t= -2.719) dado que el coeficiente de sendero
es negativo y significativo. Esto implica que el ecosistema emprend-
edor, de la Universidad de Colima, disminuye la intencién emprend-
edora de los estudiantes. Esto puede deberse a que las instituciones
que operan los programas emprendedores universitarios tuvieron es-
caso o nulo impacto entre los estudiantes, en particular por la sus-
pensién de actividades presenciales durante la pandemia de covid-19.

La hipétesis H5 indica que los “atributos positivos de empre-
sarios influye positiva y significativamente en la intencién emprend-
edora de estudiantes”, se acepta, aunque el impacto es de los relativa-

mente mds pequefos (y5 =0.067,t = 1.686). Por tanto, los roles a se-
guir impactan poco en las estudiantes mujeres. Este resultado es so-
portado por la evidencia proporcionada por Karimi et al. (2013) para
estudiantes universitarios de Irin.

Los resultados del trabajo permiten rechazar las hipétesis H6,
que la “politica reguladora gubernamental estatal impulsa positiva y
significativamente en la intencién emprendedora de estudiantes”; asi
como a la hipétesis H7 que afirma que la “cultura estatal de fomento
empresarial influye e impulsa positiva y significativamente en la in-
tencién emprendedora de estudiantes”. En ambos casos, los coefici-

entes sendero no fueron significativos (y, = -0.041,t=-0.823 y y, =
0.026, t = 0.505, respectivamente). Estos elementos posiblemente in-
dican que las estudiantes desconocen el papel regulador empresari-
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al y fomentador de emprendimiento del gobierno estatal, por lo cual
emitieron respuestas que, en promedio, resultaron inconsistentes y en
coeficientes sendero no significativos. Estos resultados indican que
las opiniones positivas del apoyo gubernamental a los empresarios
del estado de Colima (reportados por Gonzilez et al., 2021; Romero
Silva, 2018), no se trasladan a una similar percepcién por las estudi-
antes universitarias.

Conclusiones

Este trabajo retoma un tema controvertido, dado que diversos estu-
dios indican que las mujeres presentan menos intencién o experien-
cia emprendedora o empresarial que los hombres. Por tanto, se bus-
ca conocer los motivos internos, roles sociales a seguir o del ambien-
te local (estatal o universitario) que impulsen dicha intencién a con-
vertirse en duefias de negocios para estudiantes de licenciatura de la
Universidad de Colima. El trabajo muestra cudles son las motivacio-
nes internas, esto es, el temor al fracaso econémico, la autoconfianza
en si mismas como emprendedoras o en su capacidad creativa para
detectar oportunidades de negocios, las que mas impulsan subjetiva-
mente la intencién de una vida cuesta arriba que implica ser empren-
dedor de negocios. El rol social, que es la imagen del empresario, in-
fluye poco en esta intencién emprendedora de las mujeres universita-
rias. Las actividades académicas, en cambio, si influyen en incremen-
tar esta intencion, aspecto contrario (y contraintuitivo) que tienen los
programas institucionales de emprendedores. Finalmente, la cultura
estatal en pro a las empresas, o el papel de gobierno en el fomento
empresarial, no influyen en las intenciones de crear nuevos negocios.

Las limitaciones de este trabajo estin en su temporalidad
(después de la pandemia, cuando los estudiantes se incorporaban a
las clases presenciales en la Universidad de Colima) y en que no abar-
ca a toda la universidad. En la agenda de investigacién se conside-
ra necesario ampliar la muestra y evaluar cambios o permanencia en
las intenciones emprendedoras en diferentes generaciones de muje-
res estudiantes universitarias

228



Carituro IX | FACTORES QUE IMPULSAN LA INTENCION EMPRENDEDORA. . .

Referencias

Ahmad, S., Zulkurnain N.N., y Khairushalimi F. I. (2016). Assessing the validity and
reliability of a measurement model in structural equation modeling (SEM).
British Journal of Mathematics & Computer Science, 15(3),1-8. DOI: 10.9734/
BJMCS/2016/25183.

Aldss, J.,y Uriel, E. (2017). Andlisis multivariante aplicado con R. Ediciones Paraninfo.

Banco Mundial (2023). School enrollment, tertiary (% gross) — Mexico. <https://
data.worldbank.org/indicator/SE.TER.ENRR?locations=MX&name_
desc=false>.

Campos Vazquez, R., Lopez-Calva, L., y Lusting, N. (2016). Declining wages
for college-educated workers in Mexico. Policy Research Working Paper
7546. Word Bank Group. https://openknowledge.worldbank.org/
bitstream/handle/10986/23716/DecliningOwageQortsOhurtOtheOmost00.
pdfisequence=1 >.

Carrera, M., Partida, A., Villarreal, L., y Cantq, A. (2021). Actitudes emprendedoras
que inciden en el desarrollo empresarial de los estudiantes universitarios de
Instituciones de Educacién Superior (IES), en México. InnOwaciOnes de
NegOciOs, 18(35), 83-111.

Collier, J.E. (2020). Applied structural equation modeling using AMOS. Basic to
advanced techniques. Ed. Taylor & Francis.

Conde Avila, V., Cavazos Arroyo, J., Ortega Martinez, D., y Sédnchez Cuevas, M.
(2023). Intencién Emprendedora en Estudiantes Universitarios de Ciencias
Biolégicas. Revista Ciencia, Tecnologia y Sociedad, 3(1),11 — 22.

Cruz Cardoso, J., Cardoso Jiménez, D., Gardufio Espinoza, Y., y Marquez Gémez, J.
(2022).Factores que influyen en estudiantes de administracién para emprender
en México. Revista Ilberoamericana para la Investigacion y el Desarrollo
Educativo, 24(12), €357 https://doi.org/10.23913/ride.v12i24.1207

Damidn Simén, J. (2023). Factores que influyen en la intencién emprendedora en los
estudiantes de ciencias empresariales, cohorte 2015 — 2020. IE Revista de
Investigacion Educativa de la REDIECH, 14,1827 . https://doi.org/10.33010/
ie_rie_rediech.v14i0.1827

De la Garza, G.J., Morales, S.B.N., y Gonzilez, C. B. A. (2013). Andlisis Estadistico
Multivariante. Editorial McGraw Hill.

Duran, E., y Arias, D. (2015). Intencién emprendedora en estudiantes universitarios:
integracién de factores cognitivos y socio-personales. Revista Colombiana de
Ciencias Sociales, 2 (6), 320-340. https://doi.org/10.21501/22161201.1528

Espiritu, R., Gonzilez, R., y Alcaraz, E. (2012). Desarrollo de competencias
emprendedoras: Un andlisis explicativo con estudiantes universitarios.
Cuadernos de Estudios Empresariales, 22, 29-53. http://dx.doi.org/10.5209/
rev_CESE.2012.v22.44644

229



RenaTo Francisco GonzALez SANCHEZ | MAYREN PoLanco GAYTAN

Fornell, C., y Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing
Research, 18(1), 39-50. https://doi.org/10.1177/002224378101800104

Garavito Herndndez, Y., Garcia Méndez, S., Ramirez Torres, W.E.,y Avellaneda Rueda,
C.(2023). Influencia de las caracteristicas personales y factores del entorno en
la intencién emprendedora en estudiantes universitarios. INNOVA Research
Journal, 8(1), 89-107. https://doi.org/10.33890/innova.v8.n1.2023.2201

Gonzidlez, R. (2017). Determinantes de la empleabilidad y nivel de ingresos de los
egresados de licenciatura de la Universidad de Colima, uso de modelos de
regresion no lineales. En Carbajal S. Y.y de Jests A. L. (Coords.), Dindmica
del empleo y la produccion manufacturera en Meéxico (pp.147-170). UAEM,
México.

Gonzilez, R., Torres, V., y Tinoco, M. (2017). Analisis empirico de los determinantes
del emprendimiento en estudiantes universitarios. El caso de la Universidad
de Colima en México. Economia y Sociedad 36.

Gonzilez, R. (2015). Promocién de emprendimientos sociales y productivos a través
de la actividad de vinculacién de la Universidad de Colima. En Polanco y
Torres (coords.), Estrategia industrial en la era del conocimiento. Universidad
de Colima.

Gonzilez, R., Tinoco, M.,y Romero, S.(2021). El ambiente de negocios y la innovacién
empresarial en el desempefio de las mipymes en el municipio de Colima,
Colima, México. En Burguefio y Torres (coord.), E/ comportamiento de la micro,
pequenia y mediana empresa en las regiones de México ante los desafios globales.
Universidad de Colima, Universidad de Auténoma de Baja California.

Hair, J.F,, Ronald, L.T., Anderson, R.E., y Black, W. (1999). Andlisis multivariante (5
ed.). Prentice Hall Iberia.

Hooper, D., Coughlan, J., y Mullen, M. (2008). Structural Equation Modelling:
Guidelines for Determining Model Fit. Electronic Journal of Business Research
Methods, 6(1), 53-60. https://doi.org/10.21427/D7CF7R

Karimi, S., Biemas, H.J. A., Lans, T., Chizari, M., Mulder, M., y Mandei, K. N.
(2013). Understanding role models and gender influences on entrepreneurial
intentions among college students. Procedia - Social and Behavioral Sciences,
93,204 — 214. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.09.

Kuratko, D.F., Hornsby, J.S., y Goldsby, M.G. (2007). The Relationship of stakeholder
salience, organizational posture, and entrepreneurial intensity to corporate
entrepreneurship. Journal of Leadership and Organizational Studies, 13,56~72.
https://doi.org/10.1177/10717919070130040801

Levy, ML].P,, y Varela, M. J. (2008). Andlisis multivariante para las ciencias sociales.
Pearson educacién.

Lee,S.,Kang,M.J.,y Kim, B.-K. (2022). Factors Influencing Entrepreneurial Intention:
Focusing on Individuals’ Knowledge Exploration and Exploitation Activities.
Journal of Open Innovation: Technology, Market and Complexity, 8,165 https://
doi.org/10.3390/joitmc8030165

230



Carituro IX | FACTORES QUE IMPULSAN LA INTENCION EMPRENDEDORA. . .

Lifan, F.,y Rodriguez, J.C. (2015). Assessing the stability of graduates’ entrepreneurial
intention and exploring its predictive capacity, Academia Revista
Latinoamericana de Administracion, 28(1), 77-98. https://doi.org/10.1108/
ARLA-06-2013-0071

Mardisentosa, B., Khusaini, y Asmoro, G, W. (2020). Personality, Gender, Culture,
and Entrepreneurial Intentions of Undergraduate Student: Binary Logistic
Regression. Jurnal Pendidikan Ekonomi & Bisnis, § (2), 127-142. https://doi.
org/10.21009/JPEB.008.2.5

Montesinos Lépez, O.A., Luna Espinoza, 1., Hernindez Sudrez, C.M., y Tinoco
Zermefio, M. A. (2019). Muestreo estadistico. Tamario de muestra y estimacion
de pardmetros. Universidad de Colima.

Nanda, R., y Sorensen, J. (2009). Workplace Peers and Entrepreneurship. Harvard
Business School Entrepreneurial Management, Working Paper No. 08-051.

Oppenheimer, A. (2018). Sélvese quien pueda: el futuro del trabajo en la era de la
automatizacién. Edicién digital. Editorial Debate.

Pefia, D. (2002). Andlisis de datos multivariantes. Mc Graw Hill.

Ponce Romero, G. (2022). Competencias emprendedoras y su relacion con los modelos
de negocio innovadores en el distrito de Huancayo 2020. [Tesis doctoral].
Universidad Nacional del Centro del Perti. Unidad de Posgrado de la Facultad
de Ciencias de la Administracién.

Romero Silva, S.G. (2018). Propuesta de fortalecimiento de la politica piblica de fomento
comercial para el municipio de Colima para el periodo 2018-2021. [Tesis
para obtener el grado de Maestra en Gestién del Desarrollo]. Facultad de
Economia, Universidad de Colima.

Schreiber ].B., Stage, F.K., King, J., Nora A., y Barlow E. A. (2006). Reporting
Structural Equation Modeling and Confirmatory Factor Analysis Results:
A Review. The Journal of Educational Research, 99 (6), 323 — 337. https://doi.
org/10.3200/JOER.99.6.323-338

Schumacker, R.E., y Lomax, R.G. (2004) A beginner’s guide to structural equation
modeling. Psychology Press. Taylor & Francis Group. Second Edition.

Turker, D., y Selcuk, S.S. (2009). Which factors affect entrepreneurial intention of
university students? Journal of European Industrial Training, 33(2),142 — 159.
https://doi.org/10.1108/03090590910939049

231



Capitulo X

Estudiantes universitarias que
recurren al nanoemprendimiento
para poder continuar sus estudios.

«Demasiadas horas dedicadas al
trabajo y pocas al cuidado personal y
a la recreacién es auto-explotacion?

Martha Mufioz Durin

Briana Jocelin Durdn Jiménez

Introducciéon

La problematica que se describe y analiza, en este documento, se
suscité en el Centro Universitario de los Altos al que, en lo su-
cesivo, denominaremos como CUALTOS, mismo que se encuentra
aproximadamente a 4 kilémetros de distancia de la ciudad de Tepa-
titldn, Jalisco. Cuando se reanudaron las clases presenciales postpan-
demia no se abrié la cafeteria que da servicio a estudiantes y traba-
jadores del campus y, debido a la lejania con la ciudad, se generé una
demanda de alimentos que se empezé a cubrir con la venta de go-
losinas, que iniciaron quienes se percataron de la oportunidad y, po-
cos dias después, surgieron las vendedoras de comida casera y postres.
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Conforme pasaban los dias aparecieron mds estudiantes-comercian-
tes que ofertaban todo lo que las personas jévenes consumen y que es
facil de transportar.

Las ventas en pasillos no son nada nuevo, siempre ha habi-
do vendedoras por catdlogo e incluso de golosinas en temporadas de
forma abierta y otras de manera disimulada, ya que en ocasiones las
autoridades universitarias han restringido estos intercambios comer-
ciales. Sin embargo, las condiciones que dejé la pandemia abrieron la
oportunidad para que emprendedores, y sobre todo emprendedoras,
iniciaran nanoemprendimientos que requerian inversiones minimas.

Se trata de iniciativas modestas que emprendieron estudian-
tes de licenciatura, que consisten en la venta de productos, casi siem-
pre alimenticios, algunas veces elaborados por ellas mismas y otras
Unicamente como revendedoras; negocian entre sus compafieros, en
los recesos, entre clases, a la entrada y a la salida, y las ganancias que
obtienen pueden llegar hasta el 50%, pero en realidad son exiguas
porque parten de inversiones muy pequefias y volumen de mercancia
también infimos. Se trata de productos que pueden ser llevados de un
lado a otro sin tener que usar mds que sus brazos.

Estos nanoemprendimientos responden a la gran demanda
de alimentos surgida cuando se reanudaron las clases después de la
emergencia sanitaria por el covid-19 y por la pérdida de empleos de-
rivados de la misma, momento en que la oferta de comida, por par-
te de la institucién, no estaba funcionando. Pero, una vez que se re-
gularizaron los servicios de cafeteria y comedor, las ventas en pasi-
llos continuaron, las autoridades administrativas les han llamado la
atencién, sobre todo por la basura que generan; a pesar de lo anterior,
hasta el momento, no han detenido las ventas de una forma drastica.

La mayoria de quienes venden son mujeres que comercializan
alimentos elaborados por ellas mismas o por alguna otra mujer de su
red familiar; también participan hombres. Se venden otros productos
como ropa, lenceria y zapatos, y lo innovador se encuentra en la for-
ma de promover sus productos, usando las tecnologias. Se han crea-
do grupos de WhatsApp en los que coinciden proveedores y clien-
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tes; también es frecuente ver cédigos QR adheridos en muros y pi-
lares del campus que, al leerlos, despliegan mends y datos de contac-
to de la vendedora.

Los objetivos propuestos, para este trabajo, son identificar,
describir y analizar la participacién de mujeres estudiantes univer-
sitarias en el microemprendimiento de ventas de productos varios
que comercializan en horarios escolares, esto para generar ingresos
que les ayuden a enfrentar los desafios econémicos asociados con la
educacién superior. Asi, se introduce el concepto de nanoemprendi-
miento para explicar las ventas a pequefa escala que realizan estu-
diantes del CUALTOS para analizar, a la luz del concepto de autoex-
ploracién, la sobrecarga laboral que experimentan quienes combinan
estudios y trabajo o iniciativas empresariales, y que les genera agota-
miento y estrés.

Los resultados revelaron que, aunque en los microempren-
dimientos de ventas, al interior del CUALTOS, participan hom-
bres y mujeres, la mayoria son mujeres, y que también son mayo-
ria en los trabajos a tiempo parcial, aunque en una proporcién me-
nor. Entre las mujeres es mds frecuente que ofrezcan comida prepa-
rada por ellas mismas, con el apoyo de otras mujeres de su red fami-
liar o de amistades. Las y los estudiantes fordneos son los que tienen
mis gastos, por lo que son quienes se involucran con mayor frecuen-
cia en los microemprendimientos de ventas y en el trabajo simulta-
neo con sus estudios.

Existen casos en que las estudiantes, ademads de llevar a cabo
un pequefio emprendimiento de ventas, también tienen un trabajo de
medio tiempo e incluso tienen dos trabajos, uno de medio tiempo, de
lunes a viernes, y otro de horario completo los sibados y domingos.
De los cuestionarios se desprende que, una de las razones para que
las mujeres tengan que emprender un microemprendimiento de ven-
tas, o trabajar de manera subordinada, es que ellas cuentan con me-
nos apoyo econémico familiar que los hombres.

Estudiar y trabajar, a la vez, es demandante y las estudian-
tes que participaron en las entrevistas afirmaron que se suelen sentir
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cansadas y estresadas; este sobreesfuerzo coincide parcialmente con
lo que Han (2010) ha descrito en su ensayo La sociedad del cansancio,
pero el contexto del que habla es muy distinto al que viven nuestras
participantes. En el texto citado se habla de personas que se autoex-
plotan para lograr éxito y para poder consumir todos los productos de
tecnologia y moda que publicita la mercadotecnia, lo que sucede en
sociedades industrializadas y los sujetos descritos pertenecen a la cla-
se media alta. En cambio, nuestras participantes tienen ingresos de
subsistencia que no alcanzan para entrar en el mercado de consumo
de alta gama, pero si en otros que comercializan productos destina-
dos a segmentos de mercado de bajo poder adquisitivo. La verdadera
problemadtica de estas mujeres es que pertenecen a una clase trabaja-
dora de bajos ingresos en la que, para conseguir una carrera profesio-
nal, y aspirar a un mejor nivel de vida, es necesario esforzarse tanto
que el tiempo para descanso y esparcimiento queda anulado.

Marco tedrico

Para sustentar este trabajo se recurre a perspectivas teéricas de va-
rios temas imbricados en la problemdtica que se estudia, como es el
trabajo estudiantil, el emprendimiento y microemprendimiento; és-
tos, atravesados por la perspectiva de género que permite visualizar
las diferencias existentes entre hombres y mujeres, y los obstdculos
que ellas enfrentan cuando realizan pequefios emprendimientos en
la etapa de estudiantil.

De igual forma, se recurre al concepto de auto-exploracién
para encontrar otras aristas de la problemitica sobre lo que implica
realizar multiples tareas, a la vez que se desempefian como estudian-
tes y trabajadoras que viven en una época en que el éxito puede en-
tenderse como la capacidad de consumir en la medida que la merca-
dotecnia sefiala.

Estudiantes que trabajan

La mayoria de estudiantes de las universidades publicas pertenecen
a la clase media o media baja, lo que genera la necesidad de que, a la
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vez que estudian, una parte significativa también tiene algin empleo.
El fenémeno del trabajo simultdneo con los estudios es bastante co-
mun y se ha analizado desde diferentes aspectos, como puede ser el
econémico, el rendimiento académico y la obtencién de conocimien-
tos practicos (Cuevas e Ibarrola, 2013; Nessier et al., 2017; Ordofiez
y Solari, 2022; Bravo et al., 2023).

Se ha constatado que al trabajar y estudiar, simultineamen-
te, se genera una transferencia de conocimiento que va del 4mbito la-
boral al académico y viceversa, y que estos conocimientos se articu-
lan de manera que las personas que combinan el trabajo, con el estu-
dio, adquieren habilidades que les permiten la resolucién de proble-
mas al aplicar su bagaje de conocimientos, ademds de vincularse de
manera temprana al sector productivo empresarial. Quienes repor-
tan mejores resultados son las personas que logran trabajar en la mis-
ma drea en que realizan sus estudios (Cuevas e Ibarrola, 2013; Bra-
vo et al., 2023).

El rendimiento académico es otra preocupacién en relacién
con estudiantes que trabajan. El hecho de dedicar tiempo y esfuerzo
a un empleo remunerado supone que la atencién destinada al apren-
dizaje de competencias y habilidades profesionales necesariamente
disminuye. Algunos estudios han demostrado que quienes no dedi-
can tiempo a laborar obtienen mejores notas que los que si lo hacen
(Cuevas e Ibarrola, 2013; Martinez, 2022).

Estudiar y trabajar, al mismo tiempo, provoca cansancio y es-
trés por la sobrecarga de actividades, de igual manera se ha encontra-
do que quienes participan en esta doble funcién, también, reportan
grandes satisfacciones personales que compensan ampliamente los
esfuerzos realizados. Ademis, en muchos de los casos es la inica ma-
nera en que pueden solventar las erogaciones que supone cursar una
carrera universitaria (Carrillo y Flores, 2023).

El emprendimiento

Emprender se entiende como la creacién de un nuevo negocio, o la re-
valorizacién de alguno ya existente, con un nuevo enfoque. Tiene im-
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plicitas las caracteristicas de innovacidn, creatividad e involucran el uso
de nuevas tecnologias y la de generar ingresos de forma independiente,
sin estar sujetos a un patrén, ya sea con el desarrollo o comercializacién
de un producto o servicio. Se considera que los emprendimientos con-
tribuyen al crecimiento econémico de un pais al generar empleo o au-
toempleo y nuevas fuentes de ingresos. Las micro, pequefias y media-
nas empresas (mipymes) generan 72 % del empleo y 52 % del Produc-
to Interno Bruto (PIB) del pais (Ventana, 2023; Estdun, 2023; Gara-
vito et al., 2021; Delorme et al., 2020).

Cuando se habla de emprendimiento estudiantil, por lo co-
mun, se trata de proyectos de investigacion incentivados desde las
instituciones educativas de nivel tecnolégico y superior o que ponen
en prictica los conocimientos adquiridos en estas instituciones. El
emprendimiento femenino, que hace uso de las habilidades adquiri-
das en el aula, se considera como el desatio de proporcionarles herra-
mientas a las mujeres que les permitan el empoderamiento y la par-
ticipacién de forma equitativa en la economia y en los negocios (De-
lorme et al., 2020; Ovalles-Toledo et al., 2018).

Los estudiosos del emprendimiento hacen hincapié en las
motivaciones para emprender y menciona las internas que estdn re-
lacionadas con la autorrealizacién, asi como las externas que tienen
que ver con las exigencias financieras. Ambas confluyen en el deseo
de independencia o del logro de determinadas metas que se ven in-
terceptadas por la actitud personal conjugadas con las oportunidades
que se presentan; el contexto socio cultural y familiar también impac-
ta la intencién de emprendimiento. El estudiantado de nivel superior
recibe el impulso que ofrecen las carreras universitarias relacionadas
con la administracién de empresas y los negocios, donde se promue-
ve la actitud empresarial mediante programas de emprendedurismo y
semilleros de negocios (Delorme, Bonomo y Volfovicz Leén, 2020).

Cuando se habla de microempresas y microemprendimientos
nos referimos a organizaciones que, en relacién con otras, el nimero
de empleados y el capital que mueven son reducidos. En México el
numero de empleados con que cuenta una organizacién de este tipo
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debe ser menor a 10, y los ingresos que generan no deben sobrepasar
los 400 millones de pesos. Una de sus caracteristicas mas sobresalien-
tes es su corta vida. En nuestro pais la gran mayoria de negocios co-
rresponde a esta categoria. Las microempresas también se clasifican
en: de supervivencia, surgen de necesidades inmediatas y carecen de
financiamiento, sus operaciones son limitadas; y de expansion, cuen-
tan con fuentes de financiamiento y capacidad de crecer, y de trans-
formacién, su facturacién y tasa de retorno les permite expandirse ra-

pidamente (BBVA, 2024).

Mujeres universitarias emprendedoras

Cuando se estudia el emprendimiento, y el trabajo femenino, es in-
soslayable el andlisis desde una perspectiva de género, ello permite
examinar, identificar y describir la manera en que las mujeres partici-
pan de los mercados laborales y empresariales.

Para este tema, es de destacar la divisién sexual del traba-
jo que se hace atendiendo a caracteristicas “naturales” y asigna a los
hombres las actividades productivas, es decir, monitorizadas, que se
realizan en el dmbito publico, mientras que a las mujeres se les res-
ponsabiliza de tareas reproductivas relacionadas con la procreacién y
los cuidados, confinadas al ambito privado (Lemus, 2023).

El acceso de las mujeres a los puestos directivos esta restringi-
do por una estructura de poder dominada por varones lo que da por
resultado que, en estos ambientes, las mujeres sean minoria; el que
ellas reciban remuneraciones menores que los hombres, por trabajos
iguales, sigue siendo una realidad (Garabito et al., 2021).

Otro concepto importante, en la temdtica anterior, es el de te-
cho de cristal con que se ha explicado la dificultad que enfrentan las
mujeres altamente calificadas para acceder a puestos directivos; tanto
en la iniciativa privada, como en la administracién publica, estd cons-
tituido por una marafia de barreras socioculturales sostenidas en un
sistema patriarcal que obstaculizan su avance en las organizaciones.
Lo anterior sigue vigente a pesar de que la matricula universitaria, y
la obtencién de grados académicos de nivel superior, ha sido supe-
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rada ampliamente por ellas, incluso en carreras que se consideraban
masculinas (Camarena y Saavedra, 2018).

Un dato que vale la pena resaltar es que las mujeres son ma-
yoria entre los pobres mas pobres del mundo, de igual manera es mis
frecuente que ellas accedan a empleos informales, muchas veces au-
togenerados, precarios y peor remunerados (Chen et al., 2005; OIT,
2017; Saavedra, 2023). Por tal motivo, los emprendimientos femeni-
nos suelen realizarse por la necesidad de solventar carencias econé-
micas de ellas y de sus familias (Paz-Calderén, 2023). La Encues-
ta Nacional de Ocupacién y Empleo reporté que, para el primer tri-
mestre de 2023, el valor relativo del sector informal, respecto a la po-
blacién ocupada, corresponde a 54.5 para los hombres y 55.8 para las
mujeres (INEGI, 2023).

Otras consideracién importantes, con relacién a los roles de
género, son: la percepcién social que sigue considerando a los hom-
bres como los proveedores principales (Soriano, 2023), por lo tan-
to, suelen ser entendidos como los emprendedores por excelencia; las
mujeres dedican mds horas al trabajo en conjunto entre el empleo re-
munerado y las labores domésticas, y esto constituye una barrera para
que tengan éxito como emprendedoras (Saavedra Garcia, 2023); una
fortaleza para las mujeres suele encontrarse en la construccién de re-
des de apoyo formadas por mujeres de su entorno, como pueden ser

familiares y amistades (Paz-Calderén, 2023).

¢La salida es la auto-explotacién?
El filésofo coreano Byung-Chul Han (2010) ha puesto en circula-

cién el concepto de auto-explotacion para referirse al fenémeno de
que las personas, manipuladas por la mercadotecnia y los patrones
de consumo, se sienten responsables de sus triunfos o fracasos, y uno
de los mayores simbolos de éxito es el consumo por si mismo, por lo
tanto, se sobre esfuerzan para obtenerlo. Existe una especie de man-
dato social de presentarse como personas triunfadoras y se logra me-
diante la vestimenta de moda y de marcas reconocidas; los accesorios,
los teléfonos celulares, los viajes, los grados académicos o los coches.
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Han (2010) afirma que las personas se han vuelto “empren-
dedores de si mismos”, donde el “yo puedo” sustituye al “deber” y, si
las metas no se alcanzan, la responsabilidad recae en la misma perso-
na que suele sentir que no se esforzé lo suficiente, por tal motivo se
auto exigen cada vez mds y esto deriva en el agotamiento tanto fisico
como mental, frustracién, depresién y un cimulo de enfermedades
mentales caracteristicas de nuestros tiempos (Han, 2010).

Cuando Han (2010) hace referencia a la “sociedad del can-
sancio” se refiere a paises altamente desarrollados con una clase me-
dia préspera, con un amplio sector que se dedica a hacer negocios
por cuenta propia, que aprovechan al miximo las nuevas tecnologias
y que obtienen buenas ganancias.

En paises como el nuestro, la realidad es otra, la clase media
se reduce cada vez mds y quedan en los umbrales de la pobreza. Los
emprendimientos, sobre todo los realizados por mujeres, responden
a necesidades apremiantes, como el de sostener una familia sin con-
tar con el apoyo de un compaiero. Por tanto, auto-explotarse no res-
ponde Gnicamente a la necesidad creada de consumir por consumir,
sino que se debe a la falta de politicas publicas que ayuden a enfren-
tar problemdticas latentes. Una de las formas de auto-explotacién
observadas es la practica de realizar tareas simultdneas, de tener has-
ta tres empleos y contar cada dia con menos tiempo para el autocui-
dado y el esparcimiento (Mufioz, 2023). Algo muy similar estd pa-
sando con las micro emprendedoras estudiantes que se estudian en
este documento.

Metodologia

El presente estudio inicié con la recoleccién de informacién en fe-
brero de 2023 y concluyé en enero de 2024; el lugar de estudio fue-
ron las aulas y pasillos del CUALTOS. La metodologia que se em-
plea es de cardcter cualitativo, con muestreo no estadistico. Consis-
te en entrevistas a profundidad realizadas a dos mujeres estudiantes
de licenciatura del CUALTOS que ofrecen diversos productos a sus
condiscipulos y condiscipulas, y observacién participante mediante la
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adquisicién de las mercancias ofertadas. Asimismo, se realizaron 93
cuestionarios a estudiantes de CUALTOS, 61 a quienes trabajan de
manera subordinada; de los anteriores, 41 son mujeres y 20 hombres,
lo que representa un 67 % y 33 % respectivamente. Ademads, de 32,
quienes se dedican a las ventas minoristas en el centro universitario,
se identificaron 25 mujeres y 7 hombres que en términos porcentua-
les es 78 % para las primeras y 22 % para los segundos, Las edades de
los y de las participantes van de los 19 a los 24 afios.

La forma de contactar a las entrevistadas fueron las redes so-
ciales que usan las emprendedoras para promover sus mercancias.
Los cuestionarios se distribuyeron mediante un formulario de Goo-
gle que se hizo llegar a los encuestados a través de los jefes de grupo
de todas las carreras que se imparten en CUALTOS.

Los temas que se trataron en los cuestionarios, fueron: Mo-
tivos para trabajar o para emprender; cuil es el empleo o el nanoem-
prendimiento en que participan; horas que dedican al trabajo subor-
dinado o al emprendimiento; tareas que se realizan de manera simul-
tinea; tiempo dedicado al estudio y trabajos escolares; ocio y tiempo
libre; autopercepcién de estrés y cansancio.

La metodologia utilizada se ha nombrado ernografia de la
proximidad y ayuda a poner de manifiesto una forma de hacer estu-
dios cualitativos de problemas que estdn en el entorno cercano y que
tocan de manera directa a las investigadoras; a diferencia de la et-
nografia, que consiste en adentrarse en la vida de pueblos y perso-
nas distantes y distintas, y tratar de hacerse nativos, es decir, participes
de sus vivencias para poder entenderlas y explicarlas (Mufioz, 2023;
Geertz,1988).

Esta forma de realizar investigacién tiene cuatro motivacio-
nes: primero, la imposibilidad de salir a realizar trabajo de campo que
gener6 la pandemia de covid-19 y que dejé su huella; segundo, la in-
seguridad que se enfrenta al salir a campo por la violencia y el crimen
organizado que se ha instalado en nuestra regidn; tercero, escasez de
tiempo y recursos econémicos; y cuarto, la necesidad de explicar lo
que estd pasando a nuestro alrededor (Mufioz, 2023).
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Las autoras de este documento son parte del CUALTOS, una
como estudiante y otra como trabajadora. Esta situacién permitié
llevar a cabo la observacién participante de manera continua, reali-
zar multiples entrevistas a participantes, y escuchar comentarios de
multiples actores que conviven en el entorno, lo que generé la posi-
bilidad de llevar a cabo esta metodologia denominada efnografia de

la proximidad.

Resultados
Al CUALTOS asisten estudiantes originarios de la ciudad y fori-

neos; los primeros, por lo general, viven en casa de sus padres y en-
tre los segundos estdn los que radican en la ciudad de Tepatitldn, que
en la mayoria de los casos comparten una casa con otras personas en
sus mismas circunstancias; y finalmente estdn los que viajan todos los
dias. La mayoria de estos tltimos se trasladan en transportes que los
municipios circunvecinos o delegaciones proporcionan para dicho fin
que, aunque no es gratuito, es a costo mds bajo que el transporte co-
mercial, y una pequefia parte se mueven en sus propios vehiculos o
en el transporte publico.

Los empleos estudiantiles a tiempo parcial

Quienes habitan en la ciudad recurren a trabajos de medio tiempo y
fines de semana, pero quienes se trasladan todos los dias optan por
empleos de fines de semana. En la muestra recogida se encontré que
la mayoria de quienes estudian y trabajan son foraneos. Entre los tra-
bajos que desempefian se encontré una gran variedad: los mds recu-
rrentes son en ventas de mostrador, en la administracién, como re-
cepcionistas y secretarias; en bares y restaurantes como meseras y los
hombres preparadores de bebidas. La gran mayoria de participan-
tes informé que el motivo para tomar un empleo subordinado es de
caricter financiero y, en muy pocos casos, para obtener experiencia
practica relacionada con sus estudios. Los ingresos se destinan para
solventar gastos de comida, transporte y otros gastos escolares. El
tiempo dedicado al trabajo asalariado, por parte de los y las partici-
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pantes, es de 12 a 16 horas para quienes laboran sibado y domingo, y
entre 20 y 28 para los que trabajan medio turno de lunes a viernes, e
incluso los sébados y domingos.

Entre los nanoemprendimientos que se llevan a cabo, en el
lugar de estudio, se encontré: venta de dulces y golosinas empaca-
dos de fibrica, que es lo mds frecuente, postres y comida prepara-
da por quienes la comercializan como papas caseras, brownies, crepas,
gelatinas, galletas, tortas, tacos, pizzas, ensaladas, bolis helados, pale-
tas, frappes, salchichas y cueritos; también se comercializan cosméti-
cos, accesorios para el cabello, perfumes, joyeria de fantasia, ropa, au-
difonos, cables y protectores para teléfonos celulares; memorias USB,
todo tipo de articulos de papeleria, toallas femeninas, analgésicos,
preservativos, entre otros.

Las dos entrevistas a profundidad que se realizaron, fueron a
mujeres, ambas son estudiantes de la carrera de negocios internacio-
nales. Para proteger su identidad se les nombrard con seudénimos.

Ania, estudiante y emprendedora

Ania tiene 22 afios, es originaria de Tepatitldn y radica en esta misma
ciudad en casa de sus padres, cursa el quinto semestre de la carrera de
negocios internacionales. Su emprendimiento consiste en la venta de
comida casera preparada por ella misma con la ayuda de su madre.
En su ment se encuentran los lonches de pierna, tortitas de jamén y
salchichas, tacos de canasta, quesabirrias y los platillos mas comple-
tos que contienen proteina, cereales y vegetales como, por ejemplo, fi-
lete de pollo, arroz y ensalada.

El financiamiento para iniciar el negocio provino de un na-
noemprendimiento anterior que consistié en la venta de dulces, tam-
bién en la universidad. Empezé a vender cuando reiniciaron las cla-
ses después de la pandemia y sus compaifieros y compaieras habla-
ban constantemente de la necesidad de que alguien vendiera comida
casera: “tomé la decisién de dedicarme a la venta de comida porque
necesitaba dinero y porque toda la vida quise tener mi propio nego-
cio”, mencioné Ania.
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La necesidad econémica surgié a raiz de que su familia no
estaba en condiciones de apoyarla econémicamente debido a que su
padre, que era el Gnico que aportaba monetariamente, decidié jubi-
larse de manera anticipada en 2020, y, debido a que el trabajo durante
la pandemia era muy inestable, los ingresos disminuyeron. “Si queria
seguir estudiando tenia que buscar la manera de solventar mis gas-
tos, no tenia mas que de dos sopas, 0 me ponia a hacer algo para ga-
nar dinero o dejaba la escuela”.

Los ingresos de las ventas los divide en tres partes iguales, dos
terceras partes las destina a surtir los insumos para continuar el ne-
gocio y una tercera parte es para sus gastos personales, de transpor-
te, ahorrar y tener reservas para comprar los insumos e incluso apor-
ta para el gasto familiar en caso de ser necesario.

Sus estrategias de venta tienen como base el WhatsApp; en
esta red social publica sus productos, ofrece por lo menos tres opcio-
nes de comida cada dia. Genera una encuesta y cada cliente elige el
platillo de su preferencia, de esta manera Ania sabe cudntos guisos
tiene que preparar de cada uno, por ejemplo, la encuesta puede tener
1. Filete de pollo con arroz y verduras al vapor, 2. Tacos de canasta y
3. Lonchesitos. Para cerciorarse de que no se le olvidé entregar nin-
gun pedido, genera otra encuesta con las opciones: “ya recibi mi pe-
dido”y “todavia no he recibido mi pedido”.

Cuando inicié6 el negocié pertenecia a un grupo de ventas ge-
neral en el que estaban la mayoria de microemprendimientos de ven-
tas, ademds de los clientes y, a pesar de que existen varios grupos de
este tipo, los que se crearon primero han quedado saturados por el
gran nimero de miembros, al grado de no admitir mds participan-
tes. Por tal motivo Ania creé el propio, y actualmente cuenta con 242
miembros que consumen por lo menos una vez por semana.

Cuando me di cuenta que era dificil manejar el flujo de solici-
tudes en un grupo compartido con tantas ofertas de todo tipo de cosa,
decidi crear el mio para poder comunicarse con mis clientes frecuen-
tes de manera mds directa, antes se me perdian mis pedidos y no ha-
bia manera de recuperarlos (Ania, 2024).
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Es muy frecuente que Ania realice tareas simultineas ya que,
mientras cocina, estd recibiendo pedidos, revisando sus inventarios y
tomando notas de los insumos que necesita comprar; en los recesos
de clases, mientras entrega los pedidos, hace las tareas que no alcan-
z6 a realizar en casa; mientras estd en clase, en algin pequefio rece-
so, entre clase y clase, revisa los pendientes de entrega y manda men-
sajes para ponerse de acuerdo con los clientes faltantes para que reci-
ban su comida y genera la encuesta para que elijan los platos del dia
siguiente.

Ania afirma que su vida social es nula, ademds de que estd so-
brecargada de actividades:

No me queda tiempo para salir a divertirme o de fiesta con
amigos, un dia normal en mi vida inicia a las 7 de la mafiana y termi-
na entre las 2 y las 3 de la madrugada. Lo primero que hago al levan-
tarme es aventajar lo mds que puedo mis tareas escolares, me bafio y
salgo a comprar los insumos para preparar la comida del dia, regreso
y mientras cocino recibo pedidos, empaco los platillos, limpio la coci-
na y salgo rumbo a la universidad a eso entre las 12:45 y las 13:00 ho-
ras. Estoy hasta las 20:00 horas combinando estudios, negocios y con-
vivencia con mis compafieros. En ese mismo tiempo es cuando veo a
mi novio que también estudia en la universidad, va un grado mds aba-
jo que yo y estudia ingenieria en computacion. A éllo veo fuera de la
escuela dos o tres veces a la semana saliendo, pero nos la pasamos ocu-
pados con las tareas de clases y él me ayuda. Cuando regreso a casa
hago limpieza, ceno y a las 22:00 horas aproximadamente empiezo a
hacer tareas escolares. Es frecuente que tome cursos extracurriculares
en linea para no atrasarme en clases. Los fines de semana los dedico a
revisar inventario, compro lo necesario para empacar la comida, lavar

ropa y hacer tareas (Ania, 2024).

Ania comenta que sus padres no han hecho distinciones para
apoyar e impulsar a sus hijos, e hijas, en sus proyectos estudiantiles.
Tiene tres hermanas y un hermano, ella es la menor de la familia. Su
hermana mayor no estudié porque tiene sindrome de Down; la si-
guiente no quiso estudiar una carrera, y otra hermana y y su hermano
si terminaron una licenciatura con el apoyo econémico de su familia.
Ania opina que las problemadticas que enfrenta no estdn relacionadas
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con su género; nunca se ha sentido discriminada o en desventaja por
ser mujer. En cambio, mencioné lo siguiente:

A veces siento que no me esfuerzo los suficiente, temo atrasar-
me en la escuela, pero no quiero dejar mi negocio porque una de mis
metas en la vida siempre fue tener mi propio negocio; entre mis pla-
nes para el futuro, cuando termine la carrera estd el ser empresaria,
ya sea en el negocio de la comida casera o en otra cosa (Ania, 2024).

Katy, una migrante que estudia, trabaja y emprende

La segunda entrevistada es a Katy, tiene 20 afios, estudia la carrera
de negocios internacionales en el segundo semestre, es originaria de
Oaxaca, vive en la ciudad de Tepatitlin y comparte su hogar con un
hermano de 29 afios y con una hermana de 24 afios. Su madre resi-
de en Oaxaca, su padre abandoné a su madre cuando ella tenfa me-
nos de un afio, por lo que su madre fue quien sostuvo el hogar. El pri-
mero en migrar a Regién Altos de Jalisco fue su hermano mayor; lle-
g6 a trabajar como jornalero en la industria del agave. Posteriormen-
te y, en vista de que en esta regién hay mucho trabajo, su hermana
también hizo el viaje con fines laborales y al final llegé Katy, con la
intencién de continuar sus estudios universitarios. Al respecto, sefia-
16 que es la primera, en su familia, que tiene la oportunidad de cur-
sar estudios superiores.
Katy narr6 lo siguiente:

Cuando estaba por terminar la preparatoria mi mamd me dijo
que tenia que salir de la casa, ya fuera para seguir estudiando o para
trabajar, pero que ella me aconsejara que mejor estudiara; mi mama
me dijo que tenfa que irme quisiera o no estudiar, que si no me iba
yo de la casa ella me correria, para que conociera el mundo y buscara
nuevas oportunidades. La idea de estudiar me entusiasmaba mucho,
aunque no tenia ganas de desprenderse del hogar, puesto que toda mi
vida estuve con mi mamd, se me hacia muy dificil despegarme de ella
porque por mucho tiempo éramos solamente nosotras dos, ya que mi
hermano y mi hermana habian emigrado mucho antes. Otra cosa por
la que crefa que no era tan factible estudiar eran lo del dinero; no crefa
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que fuera posible costear mis gastos porque mi mamad no iba a poder
apoyarme econémicamente (Katy, 2023).

Katy tenia la opcién de irse a la ciudad de Oaxaca, Ciudad de
Meéxico o a Tepatitldn, donde ya estaba parte de su familia, y se de-
cidi6 por esta dltima alternativa. Eligié la carrera de negocios inter-
nacionales porque le pareci6é que era la mas interesante de las que se

ofertan en CUALTOS:

No me arrepiento, aunque no tenia ni idea de qué trataba la
carrera; me gusté lo internacional, me imaginé recorriendo el mundo
como representante de grandes empresas, /ogueras. Estoy disfrutan-
do y aprendiendo mucho y mis aprendizajes los he puesto en prictica,

aunque sea en pequefia escala (Katy, 2023).

Cuando Katy ingres6 a la universidad la ola de vendedores
minoristas, en salones y pasillos, estaba en su apogeo; en cada aula se
podia encontrar todo tipo de golosinas a la venta; aun asi, vio la opor-
tunidad de ofrecer algo elaborado en casa. A ella no le gusta dema-
siado cocinar, pero a su hermana le encanta la reposteria y le sale muy
bien por lo que, aprovechando estas circunstancias, iniciaron el nego-
cio de venta de pastelitos. Katy se dedicé a venderlos en los pasillos,
mientras que su hermana los preparaba. La estrella fueron unos mini
panecillos fritos rellenos de crema pastelera que empacan en bolsitas
de papel estraza, cada bolsa contenia cinco.

Las ganancias no eran muchas, entre 100 y 150 pesos al dia,
dinero que se destinaba para contribuir a pagar los gastos de la casa;
sus hermanos pagan la renta, el agua, el gas y la electricidad, y a Katy
le toca pagar el servicio de internet y entre todos pagan la comida.
Desde que inici6 la carrera ha trabajado medio tiempo, y su primer
empleo fue como empleada de mostrador de una fruteria, por las ma-
fianas. Sin embargo, el trabajo era muy pesado, por lo que se cambié a
una papeleria en el mismo turno, poco tiempo después encontré tra-
bajo en un restaurant los sibados y domingos de doce del dia a doce
de la noche, por tal motivo suspendié la venta de pastelitos.
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En el restaurante mis labores consisten en recibir la comida de
la cocina y dirigirla a las mesas correspondientes, contribuyo a que la
tarea de los meseros sea mds rdpida y eficiente. Me siento muy satisfe-
cha porque el ambiente de trabajo es agradable y me ha permitido re-
lacionarse con mds personas. Sin embargo, tener dos empleos me deja
poco tiempo libre, por lo regular no salgo a divertirme mds que en va-
caciones y las salidas con amigos son pocas, los escasos momentos li-
bres que tengo prefiero dedicarlos a dormir, porque considero que el
horario de suefio es sagrado.

En la papeleria hay momentos en que no tengo clientes que
atender y me ponen a acomodar las mercancias, eso ratos los dedico a
escuchar podcast y musica. No me gusta hacer tareas en lugares don-
de puedo ser interrumpida, prefiero hacer las tareas de noche después
de regresar de clases, entre las nueve y las doce de la noche, solamen-
te me quedo estudiando hasta mds tarde cuando voy a tener examen o
tengo que presentar los trabajos de fin de semestre (Katy, 2023).

Katy considera que estudiar y trabajar es complicado y, a pe-
sar de ello, estd agradecida por poder hacerlo ya que, gracias a esto,
puede solventar sus gastos, contribuir con el sostenimiento de la casa,
y pagar la gasolina de un coche que le regalé su madre.

Aunque no gano mucho, de vez en cuando, cuando puedo, le
mando un poco de dinero a mi mam4 porque ella gast6 todos sus aho-
rros para poder comprarme un carro, y aunque me lo dio como un re-
galo quiero pagarlo poco a poco. Siento que no es justo que ella dé
todo lo que tiene y se quede sin nada. Lo que me gustaria hacer en el
futuro es dedicarme a la investigacién mds que trabajar en una empre-
sa, pero la vida da sorpresas.

Otros hallazgos

Ademis de lo anterior, también se pudo constatar que, aunque en los
nanoemprendimientos de ventas, al interior del CUALTOS, parti-
cipan hombres y mujeres, la mayoria son mujeres. Entre las muje-
res es mds frecuente que vendan comida y que sean ellas mismas y
otras mujeres de su red familiar quienes la elaboren. Una de las razo-
nes para que las mujeres tengan que iniciar un nanoemprendimiento
de ventas es que ellas cuentan con menos apoyo econémico familiar
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que los hombres. Los y las estudiantes forineos son los que tienen
mads gastos, por lo que son ellos los que se involucran mds en los na-
noemprendimiento de ventas simultaneas con sus estudios. Existen
casos en que las estudiantes, ademds de llevar a cabo un pequefio em-
prendimiento de ventas, también tienen un trabajo de medio tiempo.
Las mujeres entrevistadas dijeron que nunca se han sentido discrimi-
nadas por razones de género en la universidad, ni tampoco por tener
que autoemplearse en las ventas.

Discusién

El entorno postpandemia trajo cambios radicales, como la forma en
que nos organizamos como sociedad. Estas transformaciones crearon
el ambiente propicio para el surgimiento de una serie de emprendi-
mientos pequefos que realizan estudiantes de licenciatura.

Se identificé que los principales motivos para emprender, o
trabajar para un patrén, no necesariamente estdn ligados a las conse-
cuencias de la pandemia, pero si estin inmersos en estos nuevos esce-
narios los motivos para trabajar, ya sea de forma auténoma o en em-
prendimientos comerciales, lo que coincide con lo reportado por la
literatura en lo concerniente a que representa un deseo de superacién
personal, aprovechando las circunstancias para poner en marcha una
idea pero, sobre todo, por la necesidad de obtener recursos econémi-
cos que permitan realizar una meta (Delorme et al., 2020). En este
caso la meta es seguir estudiando.

La mayoria de participantes afirmé que iniciaron su negocio
porque necesitaban dinero para poder continuar sus estudios, y que
sus ingresos los gastan en comida, transporte, material y ttiles escola-
res; asi como en tratamientos odontolégicos, ropa y zapatos. Una mi-
noria dijo que gasta sus ingresos en “gustos personales” o estar aho-
rrando para comprar un vehiculo porque sus padres los apoyan eco-
némicamente, estos Ultimos son quienes viven en la casa familiar y
quienes no han tenido que salir para ingresar a la universidad.

En cuanto a la transferencia de conocimiento, que ocurre en-
tre el campo académico y laboral, se encontré que la mayoria no traba-
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jan en el drea que estudian, por lo que no se cumple la principal condi-
cién que enuncian los estudios, que es trabajar en la misma drea en que
se realizan los estudios (Cuevas e Ibarrola, 2013; Bravo et al., 2023.).
Las nanoemprendedoras que han participado de este anlisis afirma-
ron que si desarrollan habilidades que son llevadas del campo académi-
co al laboral y viceversa, tales como la capacidad de atender a clientes,
organizacién de recursos y tiempo, planeacién y visién a futuro.

Resulta significativo que ambas entrevistadas pertenecen a la
carrera de negocios internacionales y aseguraron que los conocimien-
tos que estdn aprendiendo, en la escuela, son aplicables en sus empren-
dimientos, y que también hay cosas que sélo se aprenden en la prictica,
tales como el trato con las personas y resolver problemas bajo presién.

En cuanto al rendimiento académico, ambas participantes
aseguraron que es muy dificil conjugar estudios y trabajo y que, man-
tenerse al corriente con las tareas escolares, preparar exdmenes, y en-
tregar trabajos finales, es agotador. En ocasiones, por mds que se es-
tuercen, no alcanzan las calificaciones que desean, lo que coincide
con lo que la literatura sefiala al respecto (Cuevas e Ibarrola, 2013;
Martinez, 2022). Ellas mismas afirmaron que su vida social es casi
nula y que el tnico espacio de convivencia es con sus pares es la es-
cuela, y que en vacaciones es cuando pueden salir de fiesta, aunque lo
hacen muy poco. Por lo tanto, estas emprendedoras estin sacrifican-
do una parte importante de lo que les correspondera vivir en esta eta-
pa de su vida; por otro lado, se sienten muy satisfechas de poder con-
tinuar con sus estudios gracias a los ingresos que obtienen.

Referente al tamafio de los emprendimientos, corresponden a
los mds pequefios entre los pequefios y, por lo general, éstos son rea-
lizados por una sola persona y a lo sumo participan dos, es decir, son
netamente de subsistencia. Los ingresos se destinan a gastos bdsicos
como la comida, los servicios y el transporte.

La duracién de estos nanoemprendimientos es breve vy, difi-
cilmente, alcanzard los cuatro afios debido a que es el tiempo en que
se puede operar, que es el mismo tiempo en que se cursard la carre-
ra, por lo que cumple con creces las caracteristicas de las microem-
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presas (BBVA, 2024). Incluso, da para generar otra categoria, que por
su tamafio tan pequefio se ha denaominado como “nanoemprendi-
mientos”, pero permite que muchas personas continden estudiando.
El nanoemprendimiento lo podemos entender como un negocio pe-
quefio en que una sola persona o se dedica a las ventas y, si se trata
de alimentos preparados, participa una mis en la elaboracién. Cuen-
ta con inversién inicial que no llega a los 5 mil pesos, y algunas veces
se inicia con menos de 500 pesos.

La comercializacién de articulos varios, y alimentos, tiene una
de las caracteristicas asignadas a la innovacién y creatividad (Estdun,
2023; Garavito et al., 2021; Delorme et al., 2020), misma que se ob-
serva en el uso de las tecnologias, la forma de publicitar, hacer pedi-
dos y concertar entregas, y que estin articuladas en las redes sociales,
principalmente en WhatsApp. Asi mismo, se ha presentado el uso de
c6digos QR que, al leerlos, despliegan un mend de comidas, el nime-
ro de quien lo vende, los datos del grupo WhatsApp al que hay que

inscribirse, fotos y precios de los productos.
Figura 1

Diversidad de productos a la venta

Se vende suehos (L) mas vale
| gorstic ania peloas que vender e 4
mamalana 1x20 2030 : —

cia nifies traigo toallas higienicas
(femeninas) y Buscagina e b que
[N neceite, la lieva a dénde estén
S

@ Mensal e

Fuente: Fotografias de Martha Mufioz Durén, tomadas de grupos de WhatsApp, con au-

torizacién de las propietarias.
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Respecto al enfoque de género se encontré que son mayoria
las mujeres que estudian y trabajan y que generan ingresos median-
te un nanoemprendimiento y, aunque la muestra es no estadistica, de
estos datos se puede deducir que ellas siguen siendo mdas pobres que
los varones y que estin en desventaja con respecto a los hombres por-
que tienen una mayor necesidad de trabajar de forma subordinada o
auto emplearse con un pequefio emprendimiento (Chen et al., 2005;
OIT, 2017; Saavedra, 2023).

Todas las autoempleadas que participaron en el estudio es-
tan en el sector informal porque no estin registradas por un padrén
oficial, es decir, no pagan impuestos, pero tampoco reciben ninguna
prestacién de ley como la seguridad social o los fondos de retiro, lo
que hace que sea mayor la precariedad de su situacién.

En cuanto a la aprobacién familiar para estudiar y trabajar,
las cosas parecen estar cambiando; tanto Ania como Katy asegura-
ron que nunca se han encontrado con ningin obstéculo que no sea el
econémico y que sus familias siempre las han impulsado a seguir con
sus estudios. El apoyo mds importante que han recibido es la colabo-
racién en la preparacién de los alimentos que venden; la primera por
parte de su madre y la segunda de sus hermanas. Un tercer ejemplo
de redes de apoyo, y de formacién de grupos de mujeres, lo encon-
tramos en dos amigas que se han asociado para vender bolis helados;
entre ambas aportaron el capital inicial, elaboran el producto, lo co-
mercializan y se reparten las ganancias a partes iguales.

Se encontré que el estudiantado que realiza trabajos asalaria-
dos, o microemprendimientos, destina mds horas de las ocho diarias
al trabajo productivo, con un dia de descanso a la semana que la Ley
del Trabajo establece como lo legal (México, 2024) y, al respecto, ya
se estd discutiendo si destinar ese tiempo al trabajo productivo es sa-
ludable (OIT, 2019).

El sélo hecho de cursar una carrera universitaria ya consume
este tiempo, pero tener trabajos adicionales sobrepasa por mucho esa
convencionalidad. De acuerdo con Han (2010), la sobrecarga de tra-
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bajo voluntaria obedece al mandato de ser exitosos a costa de auto
explotarse.

Quienes tienen el doble rol de estudiantes microempresarios
y microempresarias o empleados asalariados, con tal de no descuidar
sus estudios, y de no bajar las calificaciones, escatiman las horas de
descanso, convivencia familiar, salidas a fiestas y reuniones entre j6-
venes de su misma edad. Destinan hasta dieciocho horas continuas,
al dia, entre estudio y trabajo, lo que deja Gnicamente cuatro horas
para el descanso, tal como ocurre con Ania quien, en un dia normal,
de lunes a viernes, se levanta a las siete de la mafiana y se acuesta has-
ta la una del dia siguiente, lo que redunda en cansancio excesivo.

Tanto Ania como Katy afirman que un ritmo de vida como
el que llevan actualmente es muy duro y que se sienten agotadas. La
primera de ellas manifesté que, en ocasiones, siente que no se ha es-
torzado lo suficiente porque su rendimiento escolar no es el que de-
sea. La segunda aseguré que, a pesar del agotamiento, se siente sa-
tisfecha y ambas dijeron que no dejardn su emprendimiento y em-
pleo, respectivamente, hasta que terminen la carrera, porque es lo que
siempre quisieron hacer y porque les permitird continuar con sus es-
tudios. De lo anterior se desprende que existe una autoexigencia en-
caminada a lograr el éxito lo que, si bien deja satisfaccién, también
implica cansancio extremo y estrés.

Encontramos coincidencias con lo que Han (2010) descri-
be en su libro La sociedad del cansancio en lo tocante al sobreesfuerzo
que se realiza, a la fatiga tanto fisica como mental que experimentan,
y a que la decisién de llevar ese ritmo te trabajo es por decisién pro-
pia y no por coaccién externa. Sin embargo, en lo que no coincide es
en que el producto del trabajo sea destinado a obtener bienes de con-
sumo, de los que el mercado ofrece como simbolos de eszazus, ya que
los ingresos que obtienen estas mujeres son exiguos y se destinan a
solventar sus necesidades basicas. Por ello podemos afirmar que esta
forma de trabajar, emprender y estudiar, en caso de ser autoexplota-
cién, lo es de una forma distinta de lo que ocurre en los paises alta-
mente desarrollados.
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Conclusiones

Se esperaria que las y los jévenes estudiantes, de universidad, dedica-
ran su tiempo a obtener conocimientos cientificos, al esparcimiento
y a la convivencia entre ellos, pero sabemos que no es asi; la realidad
muestra que hoy no sélo toman un empleo a tiempo parcial, sino que,
cuando las circunstancias se los permiten, realizan otros emprendi-
mientos; el mds comun, por mucho tiempo, fue el de ventas por ca-
talogo y, quienes lo hacian, eran las mujeres. Las condiciones que se
vivieron en CUALTOS, al reanudarse las clases, después de la emer-
gencia sanitaria, provocada por la epidemia de covid-19, generaron el
entorno para que muchas mujeres, y algunos hombres, iniciaran em-
prendimientos de ventas en aulas y pasillos del campus. Este hecho
responde a la necesidad de obtener recursos que les permitan seguir
estudiando y sortear los retos econémicos por la pérdida de empleo
ocasionada por la pandemia y la inflacién.

Las estudiantes de este estudio estdn aprovechando al maxi-
mo las tecnologias de la informacién, lo que aprendieron y a lo que
se acostumbraron en el periodo de aislamiento. La usaron para estu-
diar, informarse, divertirse y mantenerse en contacto con sus pares ,
al regreso a clases, la convirtieron en su mejor herramienta para inter-
cambiar bienes de consumo bdsico como la comida y otras mercan-
cias que son populares entre los jévenes, como los accesorios para te-
léfonos, ropa, toallas sanitarias, preservativos, articulos de papeleria,
termos y botellas para transportar agua y otros productos.

El que la mayoria de participantes, en estos pequefios em-
prendimientos, sean mujeres, nos indica que ellas siguen siendo las
mds pobres y carentes de recursos econémicos. Pero, también, se dio
un cambio significativo al involucrarse los hombres en tareas que an-
tes s6lo hacian las mujeres, como la venta hormiga de golosinas o las
ventas por catilogo, incluso de ropa interior.

Sobre el concepto de autoexplotacién, que se introdujo para
analizar la sobrecarga de trabajo que experimentan las personas, con
el atin de cumplir con expectativas sociales y personales de lo que se
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considera éxito, podemos afirmar que las estudiantes que trabajan y,
o, tienen un microemprendimiento, efectivamente se autoexplotan
en el sentido de que dedican mds horas a realizar actividades labora-
les y de estudios de lo que se considera saludable, lo que les deja poco
tiempo para recrearse y convivir; igualmente se sienten agobiadas vy,
en algunos casos, frustradas por no poder hacer més y con una sobre-
carga de estrés.

En relacién a las inequidades de género, la opinién de las en-
trevistadas es esperanzadora, toda vez que aseguran que no han su-
frido discriminacién ni institucional ni familiar. No sienten falta de
apoyo por parte de sus familias en sus emprendimientos o en sus de-
cisiones de trabajar y estudiar. La exigencia de conseguir sus ingresos
proviene mds de circunstancias econémicas por las que atraviesa la
familia. En el caso de Ania, fue el retiro anticipado de su padre y, en el
de Katy, el que su madre enfrenta sola la tarea de sacar adelante a su
familia, lo cual representa una problematica con implicaciones de gé-
nero, pero no de diferenciacién en la forma de apoyar a hijos e hijas.

Por otra parte, el hecho de que sean las mujeres quienes re-
curren a autoemplearse en este tipo de pequefios emprendimientos
irregulares, en los que no se pagan impuestos, lo que podria ser una
ventaja y desventaja al mismo tiempo porque no cuentan con ningin
tipo de prestacién como seguro médico o fondo de retiro, al tiempo
que este tipo de nanoemprendimientos les dejan muy pocas utilida-
des por ser en volimenes pequefios, aunado a que las distraen de la
que deberia ser su principal ocupacidn, es decir, prepararse profesio-
nalmente.

Entre quienes toman empleos subordinados, se detectaron
mujeres que afirmaron que reciben menos apoyo econémico por par-
te de su familia que los hombres, ademds, dos de ellas mencionaron
que entraron a estudiar en este centro universitario porque sus padres
no les permitieron salir de casa.

Queda como asignatura pendiente estudiar, y analizar a pro-
tundidad, el empleo simultineo con los estudios que se presenta en el
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CUALTOS, fenémeno constante que involucra a alrededor del 50 %
de la poblacién estudiantil de este campus.

Para finalizar podemos decir que, mientras se lo permitan, el
estudiantado seguird con esta actividad de venta de pasillos porque la
demanda existe y también la necesidad de obtener ingresos para sol-
ventar gastos; seguir estudiando y realizar proyectos a futuro, mien-
tras las autoridades no pongan un alto, seguirdn estando alli.
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der de proyectos nacionales de investigacién y del Cuerpo Acadé-
mico Estudios Psicolégicos en Contextos y Actores en Educacién y
Gestién. Premios nacionales de investigacién y financiamientos na-
cionales e internacionales en riesgos psicosociales, comportamiento
organizacional, salud mental ocupacional, psicologia positiva, admi-
nistracién del talento humano liderazgo y habilidades directivas; pla-
neacién y desarrollo de carrera, entre otros, con un abordaje global y
de género. Psicoterapeuta y psicéloga coach. Correo electrénico:
rebecadelpino@yahoo.com.mx

ORCID: 0000-0001-5178-8019
Linda Mayell

Desde 2017 se desempefia como profesora investigadora en la Uni-
versidad del Mar adscrita al Instituto de Turismo, en donde imparte
clases a nivel licenciatura y maestria. Cuenta con el grado de maes-
tra en administracién de negocios con especialidad en consultoria de
negocios internacionales por la Universidad Hochschule Oftenburg,
en Alemania. Realiz6 un posgrado en gerencia hotelera internacional
en la institucién Les Roches, en Suiza. Cuenta con perfil PRODEP
y sus lineas de investigacién son turismo, educacién, administracién
y género. Correo electrénico: linda@huatulco.umar.mx

ORCID: 0009-0001-7207-7280

Sofia L.orena Rodiles Herndndez

Doctora en ciencias politicas y sociales. Profesora e investigadora en la
Universidad del Mar, Huatulco, Oaxaca. Lineas de investigacién: ac-
tores sociales y politicos; pescadores y pescadoras de la costa oaxaque-
fia; espacio, territorio, organizacién comunitaria, movimientos sociales
y politicos. Proyectos de investigacién con enfoque de género. Docen-
cia en materias de geografia politica internacional, sociologia, sociolo-
gia turistica, metodologia y seminario de tesis, entre otras. Diversas pu-
blicaciones en revistas arbitradas nacionales e internacionales.

ORCID: 0000-0001-8567-7149

262



SEMBLANZAS

Susana Berenice Vidrio Barén

Doctora en educacién, maestra en comercio electrénico y licencia-
da en mercadotecnia, ABD por ISU, especialista en anlisis multiva-
riantes. Actualmente es profesora investigadora de tiempo comple-
to en la Facultad de Mercadotecnia, Universidad de Colima, Méxi-
co. Lider del UCOL CA-59 La Mercadotecnia y su relacién con las
Ciencias Sociales. Cuenta con perfil PRODEDP, es nivel I del Siste-
ma Nacional de Investigadoras e Investigadores (SNII) - CONAH-
CYT. Integrante de la Asociacién Latinoamericana de Gerencia De-
portiva (ALGEDE). Colaboradora en el periédico E/ Comentario
de la Universidad de Colima con la columna “Viernes de branding,
marketing, publicidad y relaciones publicas con perspectiva de géne-
ro”. Correo electrénico: svidrio@ucol.mx

ORCID: 0000-0002-3609-1501
Jorge Ricardo Vasquez Sdnchez

Doctor en ciencias administrativas, maestro en administracién de
negocios y licenciado en mercadotecnia. Cuenta con el diplomado en
estudios de género. Actualmente es profesor investigador de tiempo
completo en la Facultad de Mercadotecnia de la Universidad de Co-
lima, México. Miembro del UCOL CA-59 La Mercadotecnia y su
Relacién con las Ciencias Sociales; y de la Asociacién Latinoameri-
cana de Gerencia Deportiva (ALGEDE). Pertenece al Sistema Na-
cional de Investigadoras e Investigadores (SNII) Nivel | - CONAH-
CYT. Colaborador en el periédico E/ Comentario de la Universidad
de Colima con la columna “Viernes de branding, marketing, publici-
dad y relaciones publicas con perspectiva de género”. Correo electré-
nico: ricardo_vasquez@ucol.mx

ORCID: 0000-0002-7653-475X
Alma Ruth Rebolledo Mendoza

Doctora en gobernabilidad y gestién piblica, maestra en ciencias con
especialidad en alta direccién y licenciada en administracién de em-
presas. Actualmente es profesora investigadora de tiempo comple-

263



SEMBLANZAS

to en la Facultad de Mercadotecnia de Universidad de Colima, Mé-
xico. Integrante del UCOL CA-59 La Mercadotecnia y su relacién
con las ciencias sociales. Cuenta con perfil PRODEP, es nivel CAN-
DIDATO del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores
(SNII) - CONAHCYT. Colabora en el periédico de la Universidad
de Colima E/ Comentario con la columna “Viernes de branding, mar-
keting, publicidad y relaciones publicas con perspectiva de género”.
Correo electrénico: almaruth_rebolledo@ucol.mx

ORCID: 0000-0002-0687-3641

Marco Antonio Barajas Figueroa

Maestro en administracién de sistemas de informacién y licencia-
do en informatica. Actualmente es profesor investigador de tiempo
completo en la Facultad de Mercadotecnia de la Universidad de Co-
lima, México. Miembro del UCOL CA-59 La Mercadotecnia y su
Relacién con las Ciencias Sociales. Cuenta con perfil PRODEP. Co-
rreo electrénico: abarajas@ucol.mx

ORCID: 0000-0002-9633-8860
Byron Armando Rico Otalora

Administrador de empresas agropecuarias, y especialista en docen-
cia universitaria. Master en gestién de la innovacién empresarial y
magister en alta direccién. Investigador, ponente, y autor de articu-
los y capitulos de libros nacionales e internacionales. Desarrollador
de proyectos de innovacién social, y miembro del Grupo Interdisci-
plinario de Investigacién Empresarial. Cuenta con experiencia en el
dmbito publico y privado, asi como en la docencia universitaria. Ac-
tualmente tiene filiacién institucional en la Corporacién Universita-
ria Minuto de Dios -UNIMINUTO.

Correo electrénico: byron.rico@uniminuto.edu

ORCID: 0000-0003-2620-7299
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Angélica Maria Guependo Silva

Administradora financiera, especialista en gerencia de proyectos, y
magister en gestién de la innovacién. Investigadora de proyectos de
innovacién social, coordinadora de los Programas de Especializacién
y Maestria en Gerencia Social y Maestria en Administracién. Tiene
mas de diez afios de experiencia en la docencia universitaria. Cuenta
con filiacién institucional actual en la Corporacién Universitaria Mi-
nuto de Dios — UNIMINUTO.

Correo electrénico: aguependo@uniminuto.edu

ORCID: 000-0001-9465-7641
Lina Maria Andrade Restrepo

Economista, especialista tecnoldgica en gestién de proyectos, espe-
cialista en pedagogia, magister en educacién y magister en economia
solidaria para el desarrollo territorial. Investigadora, ponente y autora
de articulos y capitulos de libros nacionales e internacionales. Tiene
varios proyectos de investigacién en el drea de educacién, emprendi-
miento, curriculo y economia solidaria. Co-lider del Grupo Interdis-
ciplinario de Investigacién Empresarial - GINIEM. Con varios afios
de experiencia en la docencia universitaria. Cuenta con filiacién ins-
titucional actual en la Corporacién Universitaria Minuto de Dios —

UNIMINUTO. Correo electrénico: landradere1@uniminuto.edu.co
ORCID: 0000-0003-2302-5756

Adriana Paola Nino Torres

Administradora de empresas, magister en educacién y maestrante de
administracién de empresas de la Corporacién Universitaria Minuto
de Dios — UNIMINUTO, Colombia. Posee experiencia como coor-
dinadora académica liderando procesos y equipos de trabajo, estable-
cimiento y articulacién de sistemas de calidad, preparacién y partici-
pacién en auditorias de seguimiento y recertificacién de calidad; con-
sultora empresarial en proyectos de pequefios y medianos producto-
res agropecuarios. Profesora e investigadora universitaria con conoci-
mientos en emprendimiento, innovacién y gerencia estratégica. Par-
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ticipacién en publicaciones en colaboracién nacional e internacional.
Linea de investigacién: emprendimiento e innovacién. Correo elec-
trénico: adriana.nino@uniminuto.edu

ORCID: 0000-0003-1388-1786
Norma Angélica Verduzco Ceballos

Doctora en ciencias administrativas y negocios internacionales. Ha
cursado diversos diplomados en tecnologias de informacién. Ha tra-
bajado como asesora de tesis, y participado en proyectos de investiga-
cién y publicaciones en colaboracién nacional e internacional, vincu-
lados con temas de emprendimiento e innovacién social como “Stu-
dents 4 Change: Social Entrepreneurship in Academia” por medio
del programa Erasmus+. Actualmente es coordinadora académica de
la licenciatura en finanzas, asi como profesora por asignatura en la li-
cenciatura en negocios internacionales y finanzas. Es integrante del
equipo de Auditoria Interna del Sistema de Gestién Integral ISO de
la Universidad de Colima. Correo electrénico: nverduzco@ucol.mx

ORCID: 0000-0001-8103-7195
Angela Maria Nino Torres

Administradora de empresas y magister en gestién ambiental sos-
tenible. Profesora titular de la Corporacién Universitaria Minuto
de Dios - UNIMINUTO, Rectoria Oriente, Centro Universitario
de Villavicencio. Lider de investigacion del programa Administra-
cién de Empresas en modalidad presencial, profesora investigadora
del semillero de investigacién Génesis Empresarial y lider del grupo
de investigacién GIIBA de la Facultad de Ciencias Empresariales.
Cuenta con experiencia en gestién académico-administrativa como
coordinadora de programa, participacién en procesos de autoevalua-
cién y renovacién de registro calificado. Investigadora principal en
proyectos de investigacién y publicaciones en colaboracién nacional
e internacional. Linea de investigacién: innovaciones sociales y pro-
ductivas. Correo electrénico: angela.nino@uniminuto.edu

ORCID: 0000-0002-8967-6730
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Albania Padilla Martinez

Doctora en estudios organizacionales por la Universidad Auténoma
Metropolitana. Académica de la Facultad de Contabilidad y Admi-
nistracién de la Universidad de Colima, y profesora investigadora de
tiempo completo de la misma. Integrante del CA 76 Gestién y De-
sarrollo Empresarial, en dos lineas de investigacién: competitividad y
estrategia para la gestion empresarial; y la Administracién y las cien-
cias sociales. Autora de articulos y capitulos de libro; ponente en con-
gresos nacionales e internacionales donde aborda temas de: entorno
empresarial, liderazgo transformacional, pequefias empresas, tecno-
logias de la informacién y comunicacién; género en las organizacio-
nes y emprendimiento femenino; éstos también han sido temas ase-
sorados para la elaboracién de tesis de licenciatura y posgrado. Co-
rreo electrénico: alpadilla@ucol. mx

ORCID 0000-0002-3685-8944

Lorena Hernandez Ruiz

Licenciada en economia, especialidad en ensefianza superior y maes-
tra en administracién por la Universidad de Colima. Actualmente es
profesora investigadora de tiempo completo en la Facultad de Con-
tabilidad y Administracién Colima, de la Universidad de Colima.
Pertenece al CA 76 Gestion y Desarrollo Empresarial. Su linea de
investigacion es competitividad y estrategia para la gestién empre-
sarial. Ha publicado articulos relacionados con temiticas sobre em-
prendimiento, liderazgo, habilidades directivas y docentes, y partici-
pacién de la mujer en la actividad econémica. Ocupé cargos en la ad-
ministracién dentro de la Universidad de Colima, como: directora de
la Facultad de Contabilidad y Administracién Tecomdn; delegada
regional de Tecoman; directora general de Servicio Social y Practica
Profesional; directora de la Facultad de Contabilidad y Administra-
cién Colima. Correo electrénico: lhernand@ucol.mx

ORCID: 0000-0002-8461-5445
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Rubi Esmeralda Gémez Juédrez

Licenciada en administracién por la Universidad de Colima; con in-
terés en el rol de la participacion de las mujeres en las empresas. Ac-
tualmente se desempefia como auxiliar administrativo. Correo elec-
trénico: gomezrubi2025@gmail.com

ORCID: 0009-0004-1528-8315

Renato Francisco Gonzdlez Sanchez

Doctor en ciencias en economia agricola por la Universidad Auté6-
noma Chapingo. Se desempefi6 en el gobierno federal y en el sector
privado. Fue director general en vinculacién (2003 — 2021) de la Uni-
versidad de Colima. Profesor investigador en la Facultad de Econo-
mia de la Universidad de Colima. Cuenta con el Perfil PRODEP y
es miembro del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores
(SNTI), nivel I. Areas de investigacién: ciencias sociales, economia y
finanzas aplicadas. Es miembro de la Red Calidoscopio y la Red de
Investigacién en Innovacién, Empleo y Manufactura. Correo elec-
trénico: refrgosa@ucol.mx

ORCID: 0000-0003-0737-2838
Mayrén Polanco Gaytin

Doctora en politica de ciencia y tecnologia por la Universidad de
Minchester en el Reino Unido, gracias a la beca de la SECIHTT.
Su investigacién se enfoca en la economia de la innovacién, desa-
rrollo y cambio tecnoldgico; economia digital, productividad y em-
pleo; industrializacién e innovacién en educacién superior. Cuen-
ta con diversas publicaciones en revistas nacionales e internaciona-
les. Actualmente es profesora investigadora en la Universidad de
Colima, adscrita a la Facultad de Economia. Pertenece al SNII, ni-
vel 1; evaluadora del Consejo Nacional de la Ciencia Econémica
(CONACE); integrante de la International Schumpeter Society, e
integrante del Comité Editorial de la revista Problemas del Desarro-
llo del ITE-UNAM. Correo electrénico: mayrenpg@ucol.mx
ORCID: 0000-0002-0955-0733
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Martha Mufioz Duran

Doctora en geografia y ordenacién territorial, adscrita al Centro
Universitario de Los Altos, UDG. Temas de investigacién: migra-
cién y género; trabajo femenino; economia, cultura y tradicién en
los Altos de Jalisco. Publicaciones recientes: los articulos ;Autoex-
plotacion? Mujeres separadas de sus parejas con dos o mds empleos. Dos
casos de estudio; y Elogio de la diversidad. Los nuevos monumentos del
mundo rural, coautora; el libro Migracion y género. Alterias y Mixte-
cas en el Valle de San Joaquin, California, 1950-2017y el capitulo La
produccion de queso en los Altos de Jalisco y sur de Zacatecas. Una es-
pecializacion dispersa. Correo electrénico: mduran@cualtos.udg.mx

ORCID: 0000-0002-8668-0187

Briana Jocelin Durdn Jiménez

Cursa la carrera de negocios internacionales en el Centro Universita-
rio de los Altos. Presté servicio social dentro del Programa de Incor-
poracién Temprana a la Investigacion por su interés en involucrarse
en las problemiticas sociales que observa en su entorno. Correo elec-
trénico: brianna.duran5529@alumnos.udg.mx
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Derrumbe de barreras. Experiencias empoderadoras
de empresarias colombianas y mexicanas, coordina-
do por Francisco Javier Haro Navejas y Claudia M.
Prado-Meza, fue editado en la Direccion General de
Publicaciones de la Universidad de Colima, avenida
Universidad 333, Colima, Colima, México, www.ucol.
mx. La edicion digital se terminé en enero de 2026. En
la composicion tipografica se utilizo la familia Caslon.
Programa editorial no periédico: Eréndira Cortés Ven-
tura. Disefio de portada: Erika Coral Martinez Ortega.
Cuidado dela edicion y disefio para publicacion digital:
José Augusto Estrella. Plataformas digitales: Benjamin
Cortés Vega y Damara Josselin Jiménez Armenta.



Derrumbe de barreras. Experiencias empoderadoras de em-
presarias colombianas y mexicanas es producto de investi-
gaciones originales nacidas del terreno y del contacto con
mujeres que realizan tareas multiples con remuneracio-
nes monetarias insuficientes y, muchas veces, impagas.
Ademas, en el proceso se encuentran con barreras dificil-
mente franqueables de tipos legal y cultural que se expre-
san en la imposibilidad de obtener apoyos financieros o
institucionales.

Los capitulos, la mayoria de las veces de forma expli-
cita, son propositivos y una llamada de atencién a las difi-
cultades que enfrentan las mujeres de todas las edades y
sectores econdmicos. Los estudios muestran que existen
barreas estructurales cuyo derribamiento es necesario para
crear un nuevo entorno que permita el emprendimiento
femenino, para lo que se requiere la participacion tanto de
los tres niveles gubernamentales como de las empresasy la
banca.
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