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MOTIvACIONES
¿Por qué las mujeres deciden emprender?

CAPíTULO 4:  

Percepción	Social:	
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Explicar por qué las mujeres deciden emprender es un fenómeno complejo de esbozar. Sin embargo, 
los datos del GEM permiten realizar una mínima aproximación a las motivaciones femeninas. En este 
capítulo  se abordará el tema bajo la sombrilla de tres grandes áreas:

Percepción social.  
Mercado laboral y fl exibilidad laboral. 
Motivaciones intrínsecas.  

Aunque las áreas se entrelazan entre sí, existen factores defi nidos dentro de cada una de ellas que 
aportan herramientas de análisis valiosas para refl exionar acerca  del entorno de las mujeres y de los 
factores que la estimulan a emprender. 

La forma en que el emprendedor es valorado por la sociedad infl uye el número y la calidad de 
los mismos. Los estereotipos que una comunidad construye infl uyen en dos vías sobre la actividad 
emprendedora femenina.  En algunos países, las mujeres no solo batallan en contra de las percepciones 
negativas que se le atribuyen a un emprendedor sino también afrontan las responsabilidades que la 
costumbre les asigna en su papel de mujeres. Percepciones que las delimitan a jugar un rol cercano a 
la familia y escasamente económico. 

Las brechas entre las tasas de emprendimiento entre ambos géneros tienen a divergir en mayor 
proporción en países donde el emprendimiento femenino y masculino son  percibidos en distinta 
escala de valoración. El caso de Guatemala es interesante.

En Guatemala el emprendimiento es valorado. 
Nuestro país no tiene una percepción negativa de las personas que realizan actividad vinculadas con 
el emprendimiento. En la encuesta realizada a la población guatemalteca adulta (APS, 2011-2012), 
la mayoría de las personas entrevistadas considera que iniciar un nuevo negocio es una actividad 
deseable. Tanto las mujeres como los hombres muestran respuestas parecidas. Ver Gráfi ca 4.1.

Gráfi ca 4. 1. Percepción de la población para con el emprendimiento. Tolerancia y respaldo para la creación de nuevos 
negocios dividida por género

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).
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La metodología GEM, por medio de la Encuesta Nacional de Expertos (National Expert Survey, 
NES), capta percepciones acerca del apoyo que el entorno cultural e institucional le brinda a 
la mujer para emprender. Esta aproximación se realiza  a través de una sección específi ca con 
enfoque de género8.  

Aceptación de emprendimiento femenino: Según la percepción de los expertos en 
Guatemala es un tanto cierto que iniciar una empresa es una ocupación socialmente aceptada 
para las mujeres.  En comparación con otros países, se evidencia que la aceptación del 
emprendimiento femenino en Guatemala es mayor que en territorios como Pakistán e Irán; 
además se encuentra en un nivel parecido a Chile; y por debajo de países como Suecia. Ver 
gráfi ca 4.2.

Equidad de oportunidad para hombres y para mujeres: Aunque los expertos reconocen 
que en Guatemala el emprendimiento femenino es un fenómeno socialmente aceptado, por 
otro lado, se muestran menos optimistas en cuanto al tema de oportunidades. Los encuestados 
califi can con menor punteo el hecho de que los hombres y las mujeres estén igualmente 
expuestos a buenas  oportunidades para iniciar una empresa. En este sentido, la percepción 
de los encuestados se asemeja a  Suecia; se encuentra por debajo de Chile y por arriba de 
territorios como Pakistán e Irán. Ver gráfi ca 4.3. 

Gráfi ca 4. 2. Percepciones y aprobación del emprendimiento femenino

8En los siguientes párrafos se evalúan las percepciones de los expertos en temas relacionados con la mujer y el emprendimiento. Todas 
las percepciones se califi can en una escala de 1 a 5. Que va de un grado de menor aceptación y acceso a oportunidades para la mujer 
que emprende (1), a un grado de mayor aceptación y oportunidades (5). Para tener un mayor detalle de la construcción de la encuesta 
a expertos ver la metodología descrita en el Capítulo 1.
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Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).
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Gráfi ca 4. 3. Percepciones y oportunidades que impulsan el emprendimiento femenino. Percepciones y oportunidades que impulsan el emprendimiento femenino. 
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Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Efectos	del	mercado	laboral	sobre	las	motivaciones	femeninas:		

En el primer capítulo se realizaron algunas refl exiones sobre el mercado laboral.  Además, se identifi caron 

dos cualidades poco favorables: lento crecimiento y ausencia de oportunidades. No obstante, el  clima 

laboral también evidencia  otras desventajas poco conducentes para la inserción de la mujer al mercado 

de los asalariados. Estas difi cultades se acrecientan cuando ha decidido  formar una familia.  Las 

condiciones actuales del mercado formal provocan que actividades asalariadas no fraternicen con las 

responsabilidades que implican el cuidado del hogar. Existen múltiples circunstancias bajo las cuales 

puede interpretarse este fenómeno: 

Cuidado de los hijos:

Los principales focos de empleo asalariado están concentrados en áreas geográfi cas determinadas; 

primordialmente, en la zona metropolitana. En este sentido, para una mujer es más difícil la migración 

laboral. En sociedades como la  guatemalteca el cuidado de los hijos es indelegable  de la madre. 

El emprendimiento permite que las mujeres cumplan  con los roles sociales que se esperan de ellas.  

No es sorprendente, por lo tanto, que un 23.4% de las mujeres emprendedoras se reconozcan como 

amas de casa, aunque, posteriormente refl ejen ubicarse dentro de alguna de las facetas tempranas del 

emprendimiento.  

Los obstáculos, en este sentido, no se remontan únicamente a la migración y a la focalización de 

las principales fuentes de empleo. Existen restricciones legales importantes.  La prohibición de la 

contratación por tiempo parcial es una seria difi cultad que restringe el ingreso de las mujeres al mercado 

laboral asalariado, impidiendo a muchas mujeres conjugar la participación laboral formal con el cuidado 

de sus hijos y el hogar.

Nivel de educación: 

El nivel educativo de la mujer es menor en relación con el hombre9. En mercados donde las tasas de 

desempleo son importantes, las personas que acceden a puestos asalariados son las mejores capacitadas.

Los hombres desplazan a las mujeres dadas sus mejores habilidades técnicas.   

 9Según la ENCOVI 2011(Encuesta Nacional de Condiciones de Vida) reporta que el 17.12% de las mujeres son analfabetas en comparación con un 
7.58% de hombres. La mediana de años de educación para la mujer es de 6 años, por el contrario, para los hombres de ocho años. 
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Motivaciones	intrínsecas:		

 Discrepancia entre la redistribución salarial entre hombres y mujeres:
Existe una diferencia considerable entre la mediana de ingresos entre hombres y mujeres. La 
mediana de ingresos laborales mensuales de una  mujer es de Q1, 936.00; por el contrario, 
la mediana de los hombres es de Q3, 248.00 (ENCOVI, 2011). Está diferencia puede refl ejar 
las desigualdades en capacidades técnicas que distinguen a ambos sexos.  Eventualmente, las 
mujeres pueden considerar que estos ingresos no sobrepasan los benefi cios obtenidos con el 
emprendimiento, actividad que además le da una mayor fl exibilidad para cuidar de su hogar. 

 Necesidad:
El GEM reconoce dos principales motivaciones que impulsan el emprendimiento: La necesidad y 
la oportunidad. La necesidad usualmente está asociado a un mercado laboral disfuncional y poco 
dinámico que no logra acoger a todos los trabajadores potenciales. La ausencia de oportunidades 
óptimas obliga a los ciudadanos a buscar una fuente de generación de ingresos. El emprendimiento 
es una salida usual que las mujeres eligen ante escenarios como los antes descritos. 

No obstante, aunque se reconoce la importancia de estos emprendimientos, también es importante 
considerar que ellos están asociados con un perfi l vulnerable. Perfi l que corresponde a la ausencia 
de capital humano y monetario, así como a la carencia del deseo innato de iniciarse dentro del 
ámbito del emprendimiento. La proporción de mujeres que emprende por necesidad es mayor en 
comparación con los hombres. Ver gráfi ca 4.4.

Un tercio de mujeres se convierten en emprendedoras debido a que no tienen mejores 

opciones. El 37.6% de mujeres que comprenden la TEA emprenden por necesidad. Por el 

contrario,  una cifra menor de hombres lo hace por este motivo (29.2%). 

La decisión de emprender no está exenta de infl uencias externas.  Las motivaciones  se ven 

fuertemente promovidas por el contexto donde el emprendimiento se desarrolla; incluyendo 

factores como las normas sociales y el mercado laboral. Sin embargo, en última instancia 

el emprendimiento es una decisión individual.  Las motivaciones endógenas se remontan 

a los deseos intrínsecos que movilizan el emprendimiento femenino. Bajo este nombre se 

identifi can las causas que impulsan a la emprendedora cuando esta detectó una oportunidad 

y decide aprovecharla.
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Gráfi ca 4. 4. Emprendimiento por necesidad versus oportunidad. TEA femenina y TEA masculina

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).
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Una  proporción signifi cativa de hombres y mujeres deciden emprender para mantener el nivel de 

ingresos. Esto signifi ca que ellos utilizan el emprendimiento como un complemento a otras actividades 

económicas. En esta circunstancia es difícil establecer la línea que divide la necesidad y la oportunidad. 

Es por ello, que solo queda reconocer que aun cuando los emprendedores defi nan que su motivación 

se restringe a la oportunidad si puede identifi carse rasgos de necesidad. Este dato refuerza el argumento 

acerca de la necesidad como promotor del emprendimiento. Este hecho no demerita que existen otras 

motivaciones relacionadas con el bienestar emocional y la mejora (no solo el sostenimiento) de una 

situación fi nanciera determinada. 

Como conclusiones fi nales al capítulo se puede deducir que las razones por las cuales una mujer 

emprende son diversas y diferentes en relación con los hombres. Fenómeno que se manifi esta más 

fuertemente en las motivaciones intrínsecas. Además de lo anterior,  los datos aquí presentados 

permiten  bosquejar el fenómeno del emprendimiento y comprender un poco más las causas de su 

similar proliferación entre ambos sexos.
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Dentro del rubro de las mujeres que emprenden por oportunidad también pueden identifi carse otras 

motivaciones subyacentes. Estas causas que motivan el emprendimiento no están correlacionadas con 

la ausencia total de opciones laborales. Por el contrario, las motivaciones  vinculadas con oportunidad 

hacen mención a aquellas enlazadas con la satisfacción personal: independencia, mejora de ingresos, 

colaborar con los gastos del hogar, etcétera.

Hasta el momento se han identifi cado pocas diferencias entre hombres y mujeres. Sus características 

demográfi cas son similares. Sin embargo, las desigualdades se hacen más evidentes cuando se patentizan 

dentro del área de las motivaciones. Las motivaciones fi nancieras son menos manifi estas dentro del sexo 

femenino. El 37.6% de las emprendedoras deciden involucrarle en este tipo de actividades para obtener 

mayor autonomía. Por otro lado, el porcentaje de hombres que emprenden con el objetivo de aumentar 

su independencia, es menor (30.5%). Sin embargo, esta situación se invierte cuando se considera 

desde una perspectiva fi nanciera. La motivación prevaleciente entre los hombres que persiguen una 

oportunidad consiste en aumentar sus ingresos (45.7%); cifra menor para las mujeres (36.6%).  Ver 

gráfi ca 4.5. 

Gráfi ca 4. 5. Motivación del emprendimiento por oportunidad. TEA femenina y TEA masculina

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).
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	 El emprendimiento femenino es aceptado socialmente. Puede insinuarse que 

el emprendimiento femenino genera igual o mayor aceptación que el trabajo asalariado. En 

este esquema las mujeres pueden acoplar sus rol familiar con la generación de ingresos. Las 

obligaciones que se le asignan a una mujer, en sociedades como la guatemalteca, suelen 

unirlas más fuertemente al cuidado del hogar (en comparación con los hombres). 

	 Necesidad y autonomía: Lo permisivo del emprendimiento y su flexibilidad no 

deben ser sobrestimados. La autonomía y la libertad de horario tiene una fuerte presencia 

dentro de las motivaciones de las mujeres.  Sin embargo, la necesidad es un componente 

principal que explica el emprendimiento. En este sentido, las características poco conducentes 

del mercado salen nuevamente a relucir. Las fallas del entorno laboral se perciben desde 

distintas perspectivas. 
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De acuerdo a su contexto demográfi co, muchas mujeres en Guatemala deciden emprender con distintas 

herramientas y desafíos y en distintos negocios y mercados. Alida Boer no ha sido la excepción, y 

desde que empezó a trabajar en la industria del modelaje a los quince años, percibió un campo lleno de 

oportunidades para ofrecerle al mundo un pedazo de su país. El éxito de Alida desde muy corta edad 

en el modelaje le dio la oportunidad de viajar a distintos países, y luego de terminar la secundaria, 

estudió Administración de Empresas con concentración en Marketing. Su familia ha sido el mayor 

apoyo con el que ha contado en este recorrido de emprendimiento, aprendizaje e innovación, y la 

motivación de su iniciativa proviene de su ineludible gusto por la moda.

Esta emprendedora tiene 29 años y un amplio recorrido no sólo como modelo profesional – en 2007 fue 

Miss Guatemala -, sino también como empresaria. Conjugado a esto, Alida siempre se ha preocupado 

por contribuir hacia personas con menos recursos y desde hace mucho tiempo atrás colabora con 

una institución llamada Cambiando Vidas, en Pastores, Sacatepéquez. La idea de comenzar su propio 

negocio, María’s Bag, surgió luego de que Alida colaborara con la reconstrucción de una escuela en 

Sololá.  En agradecimiento, los padres de los niños de la comunidad le regalaron un huipil, el cual 

Alida vistió después en el certamen de Miss Mundo. Fue así como Alida percibió la enorme aceptación 

que los huipiles tenían a nivel internacional, y decidió aventurarse al mundo de los hilos, colores, 

simbolismo e historia… Participar en pasarelas importantes en Estados Unidos y Europa representó 

una enorme oportunidad para esta emprendedora, quien no sólo se desenvolvía como modelo, sino 

que a la vez comenzaba a hacer contactos importantes para iniciar su carrera como empresaria. Los 

viajes a distintos rincones del mundo también le permitieron tener distintas perspectivas, y en especial 

valorar más la riqueza cultural que ofrece Guatemala.
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LA HISTORIA DETRÁS DE LAS MARíAS
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Fotografí a: Maria´s bag.

Por Stefany Bolaños.
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María’s Bag es el producto de un trabajo en equipo ideado y perfeccionado por mujeres con 

grandes habilidades para tejer y diseñar. Luego de recibir capacitaciones y asesorías, estas 

productoras tejen huipiles que luego pasan a ser la materia prima de bolsas de alta calidad. 

Muchas de ellas son de Pastores, y traen consigo trasfondos culturales que han marcado el 

inicio de su actividad laboral. Al comienzo, los esposos de muchas de estas mujeres no estaban 

de acuerdo con que ellas trabajaran. Con el tiempo ellas comenzaron a generar un ingreso aún 

mayor que el de ellos, teniendo así la oportunidad de ayudar más y mejor a sus familias. La 

mayoría también afrontaba otro tipo de difi cultades, no sólo en el precario ambiente laboral, 

sino por limitantes de capitalización, infraestructura y la inherente y urgente necesidad  de 

ofrecer una mejor calidad de vida a sus hijos. Ahora, como tejedoras de las bolsas de María’s, 

estas mujeres han sido empoderadas para desempeñar un papel mucho más signifi cativo en la 

economía de sus hogares. 

Actualmente, María’s Bag genera una gran cantidad de empleos directos e indirectos porque la 

creciente demanda de huipiles representa oportunidades para las tejedoras que estén dispuestas 

a hacer trabajos que cumplan con los estándares de calidad de la empresa. En el camino, el 

proceso de la elaboración de bolsas agrega valor al producto que se vende y que luego se 

exporta a Canadá, Dubái, México y otros lugares del mundo. Como resultado, más mujeres 

tienen oportunidad de superarse y trabajar, mientras se posterga una importante tradición 

guatemalteca: los textiles tradicionales. 

Alida Boer se ha propuesto mantener vivo un legado histórico intangible a través de las 

creaciones de muchas mentes creativas con deseos de superarse. El trabajo de las artesanas ha 

implicado para muchas familias la oportunidad de tener mejores ingresos para cubrir los gastos, 

y el efecto ha sido acumulativo. La alta demanda de bolsas desde distintos rincones del mundo 

ha implicado un crecimiento en la producción, mayor cantidad de empleo, y mayor campo 

para expandirse. Al preguntarle a Alida sobre su perspectiva del emprendimiento femenino 

en Guatemala, su opinión es que actualmente existe una ola de mujeres emprendedoras que 

quieren ser autosufi cientes y que sueñan con cumplir sus metas personales. Cuando ella tuvo la 

oportunidad, decidió perder el miedo a fracasar y optó por trabajar duro para alcanzar su meta. 

La clave de su éxito no fue una simple combinación de factores que facilitaron el proceso; por 

el contrario, el recorrido siempre tuvo sus difi cultades pero la motivación inicial se mantuvo 

latente a través de los retos y las adversidades. Según Alida, esa es la clave para alcanzar el éxito.
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El aporte de la mujer emprendedora se manifiesta en las características de sus negocios. Expectativas 

de generación de empleo, de crecimiento, de innovación, son algunos rasgos que pueden contribuir 

a identificar la magnitud de su aporte. En este capítulo el tema será abordado desde dos perspectivas 

importantes: 

Perfil del emprendimiento: Dentro de esta sección se caracterizará el emprendimiento desde 

varios ámbitos. Niveles de capitalización, actividad económica en donde opera, generación de 

empleo, etc.  

Expectativas futuras: El tema central de este apartado es aproximarse a las expectativas de 

crecimiento de los negocios.  Conocer las  perspectivas de los emprendedores contribuye 

a  reconocer la importancia y necesidad de generar cambios contextuales que favorezcan 

el emprendimiento. Bajo características apropiadas el potencial de los emprendimientos 

femeninos  se fortalecería. 

Perfil del emprendimiento
Actividad Económica

Cuando el GEM hace referencia a la actividad económica, se analiza el sector donde el negocio opera. 

Estos sectores son agrupados en cuatro importantes grupos. 

Extractivo: Dentro del sector extractivo se concentran las actividades relacionadas con la 

agricultura, pesca, minería y silvicultura. 

Transformación: Este grupo engloba las industrias relacionadas con construcción, 

manufactura, transporte, comunicación, venta al por mayor. 

Servicios: Dentro de este sector se recopilan aquellas actividades que no están relacionadas 

con la creación de bienes tangibles. Se incluyen servicios financieros, seguros y bienes raíces. 

Orientado al consumidor: Dentro de esta  industria se agrupan las actividades relacionadas 

con la venta al detalle, hotelería, enseñanza, salud y servicios sociales.

 

La mayoría de emprendimientos correspondientes a la TEA se centran en la industria del consumo. Este 

dato no es sorprendente. Generalmente las  economías dirigidas por factores reúnen la mayor cantidad 

de  emprendimientos dentro de este sector (66.80%). Las razones parecen ser evidentes. Los negocios 

orientados al consumo son menos exigentes en los requerimientos. Su ausencia de intensidad en capital 

físico  y su poca complejidad la hacen una industria perfecta para emprender en ausencia de específicas 

habilidades técnicas.  Ver gráfica 5.1. 

Impacto del Emprendimiento Femenino
¿Cuál es el aporte de la mujer emprendedora?

Capítulo 5:  
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Extracti vo                  Transformación                          Servicios             Orientado al consumo

0.5% 0.8%

32.9%
29.1%

3.7% 3.3%

63.0%
66.8%
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Gráfi ca 5. 1. Industria del negocio. TEA  femenina y TEA masculina

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Es importante resaltar que no existe distribución diferente con respecto a los hombres. La 
mayoría de los emprendedores también se concentran dentro de la industria del comercio; y 
los porcentajes en relación a las otras industrias son casi idénticos. 

Una aproximación efi ciente para determinar el tamaño de un negocio son los niveles de 
capitalización inicial. Existe una fuerte correlación entre el tamaño con que un negocio se 
fi nancia en un inicio y sus posteriores características. La rentabilidad de un emprendimiento, 
por otro lado, aumenta cuando la suma invertida es lo  sufi ciente para establecer procesos de 
producción complejos que generen mayor valor agregado

Los niveles de capitalización de los emprendimientos que conforman la TEA son bajos para 
emprendedores hombres y mujeres. Sin embargo, los negocios de las mujeres emprendedoras 
tienen una capitalización menor que los hombres.  El 30% de los emprendimientos femeninos
necesitan menos de Q5, 000.00 para iniciar un negocio. Por otro lado, el porcentaje de 
hombres que necesitan menos de Q5, 000.00 es menor (24.1%). Ver tabla 5.1. Por ello, no es 
extraño imaginarse negocios de escala pequeña. Por ejemplo, emprendimientos relacionados 
con la venta de productos básicos (abarroterías), panaderías, tortillerías, cafeterías, carnicerías, 
comercialización de frutas y verduras, salones de belleza, entre otros. Además de lo anterior, 
este tipo de emprendimientos propician una rápida recuperación de la inversión. Aspecto 
importante para las emprendedoras cuya motivación es la necesidad.

Nivel	de	capitalización	

Fuente: Elaboración propia. Datos GEM- Guatemala (2011-2012).

Tabla 5. 1: Montos requeridos para iniciar un negocio (Q del 2011; % del total de emprendedores)

Rangos Porcentaje Femenino Porcentaje Masculino 

Menos de Q.5,000 30.1% 24.1%
Q. 5,001-Q.10,000 17.2% 19.3%
Q.10,001-Q.20,000 26.8% 28.1%
Q.20,001-Q.40,000 15.9% 12.3%
Q.40,001-Q.70,000 6.3% 10.1%

Q.70,001-Q.100,000 1.7% 4.4%
>Q.1000,001 2.1% 1.7% ca
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Aunque las inversiones son aparentemente mínimas,  al compararse con el nivel de ingresos de la 

población, representan un costo de oportunidad notorio10. 

El uso de tecnología reciente tiene un impacto positivo en los negocios. Contribuye a mejorar los niveles 

de efi ciencia y de competitividad de los emprendimientos. Sin embargo, en Guatemala los negocios 

se encuentran atados a herramientas de uso manual, o en su defecto, a mecanismos más tecnifi cados 

pero de considerable antigüedad. Por otro lado, existen diferencias entre los instrumentos y métodos 

técnicos empleados entre los emprendedores tempranos (TEA) hombres y mujeres. Los hombres 

adoptan tecnología más reciente que las mujeres. 18.2% de hombres tienen tecnología con menos de 

cinco años, en comparación, con 13.1% de emprendimientos femeninos.  Otra diferencia se vislumbra 

cuando se compara la TEA femenina contra los emprendimientos establecidos de mujeres.  El 25% de 

las emprendedoras con negocios establecidos utilizan tecnologías entre uno y cinco años, contrario a las 

mujeres que componen la TEA; de las emprendedoras tempranas  solamente un 9.84% de ellas  usan 

tecnología entre uno y cinco años. Ver Gráfi ca 5.2.

Con los datos anteriores puede resaltarse  la importancia de la tecnología y su función para que los

negocios logren perdurar a través del tiempo. No obstante, no debe sobrestimarse este dato; aunque 

las mujeres con negocios establecidos demuestren utilizar tecnología más reciente  existen posibles 

salvedades. La mayoría de los negocios se encuentran dentro de la industria del comercio al detalle. Es 

por ello, que puede suponerse que los instrumentos que utilizan, aunque relativamente modernos, no 

implican una alta inversión. Por el contrario, hace referencia a artefactos básico como teléfonos móviles, 

calculadoras, mecanismos para detectar billetes falsos, o instrumentos de procesamiento de información 

como computadoras.

Gráfi ca 5. 2. Tecnología y antigüedad. TEA femenina, TEA masculina y negocios establecidos (mujeres)

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Adopción	de	Tecnología	

10La mediana de ingresos para una mujer guatemalteca es de Q1, 936.00.  La media es un poco menor, el promedio de ingresos laborales es de Q1, 
500. 
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Gráfi ca 5. 3.  Innovación de productos. TEA femenina, TEA Masculina 

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Innovación

Generación	de	empleo

La innovación se encuentra en el núcleo del emprendimiento. La  novedad en los productos 

/servicios son trascendentales para acrecentar o mantener cuotas de mercado estables. La 

diferenciación fomenta la fi delidad y satisfacción con el cliente. Ambos aspectos contribuyen 

a garantizar el crecimiento y estabilidad del negocio.  Sin embargo, la innovación no es una 

práctica que se realice como ejercicio prolongado en los emprendimientos guatemaltecos. El 

fenómeno de la innovación tiene una distribución casi exacta entre ambos géneros. La gráfi ca 

siguiente permite observar que solamente alrededor de un 15% de los clientes potenciales 

no consideran los productos como novedosos.  De la misma forma que con los hombres, y a 

diferencia de la tecnología,  la innovación no es una característica que sobresale dentro de las 

mujeres con negocios establecidos. Ver Gráfi ca 5.3. 

A nivel internacional Guatemala tiene tasas de innovación inferior a la mayoría de continentes. 

Países como Estados Unidos y Europa desarrollada reportan  que  aproximadamente un 30% 

de sus clientes consideran sus productos como nuevos  (Women´s report, 2012). 

En un contexto con condiciones poco favorables el emprendimiento es una actividad 

individual. Los benefi cios no son compartidos con trabajadores directos. No obstante, a pesar 

de las limitantes que presenta la actividad emprendedora, no debe demeritarse su contribución 

al empleo. Sin el emprendimiento el escenario sería más grave; existieran aún menor creación 

de empleo. 

En Guatemala los emprendedores hombres y mujeres generan similares cantidades de empleo.  

Las mujeres que comprenden la TEA crean, en promedio, 1.62 empleos. El 21% de las 

emprendedoras no emplean a ninguna persona.  El 76.4%  genera entre uno y cinco empleos. 

Por el contrario, solamente el 2.7% de personas generan entre 6 y 19 personas. Ver Gráfi ca 

5.4.
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Gráfi ca 5. 4. Generación de empleos. TEA femenina y TEA masculina

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Estos bajos niveles evidencian  algunas conclusiones a las que se ha llegado a lo largo del reporte. En 

primer término, reafi rman la idea que los emprendimientos son de pequeña escala y de poca rentabilidad. 

En la mayoría de los casos únicamente generan ingresos para sus dueños.  Por otro lado,  también queda 

manifi esto que un alto porcentaje (tanto de emprendedores -17%- como de emprendedoras -21%-) se 

encuentra fuertemente  relacionado con el autoempleo.

En la mayoría de regiones mundiales las mujeres tienen más probabilidades de funcionar sin empleados 

(en comparación con los hombres). No obstante,  las mayores diferencias de género se evidencian en 

zonas como Asia e Israel. Por ejemplo, en el área comprendida por el Norte África, Oriente medio y  Asia 

Central los emprendimientos femeninos tempranos (TEA) así como los establecidos, en comparación 

con los emprendimientos masculinos,  son 60% más propensos a operar  sin empleados.  Al contrario 

de lo anterior, en Guatemala debe resaltarse la igualdad entre las tasas de empleos generados tanto por 

hombres como por mujeres.  

 

Conocer las expectativas de crecimiento de las emprendedoras es un elemento importante. A través 

de ellas las emprendedoras manifi estan las oportunidades que se visualizan, sospechas de cambio en 

el contexto, impresiones de optimismo.  Por otro lado, queda expuesto el sentimiento empresarial. La 

ambición de crecimiento  posee mayor intensidad en las mujeres que han visto en el emprendimiento 

una verdadera oportunidad y no una conveniencia  laboral secundaria o temporal. Lo difícil en este caso 

es establecer la línea de diferencia. Las perspectivas futuras pueden ser utilizadas como predicción para 

determinar la potencialidad del emprendimiento en una determinada economía.  

La expectativas de generación empleo son coherentes en relación a los empleos que actualmente se 

generan. La mayor cantidad de emprendedores (tanto hombres como mujeres) esperan generar entre 

uno y cinco empleos.   Ver Gráfi ca 5. 5. 

Expectativas	futuras

Expectativas	de	generación	de	empleo
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Gráfi ca 5. 5. Expectativas de Generación de empleo.  TEA femenina y TEA masculina. 

Fuente: GEM-Guatemala (2011-2012).

Este fenómeno sugiere deducciones en varias direcciones.  Los emprendedores perciben el 

contexto en el que operan, como poco favorable (bajo acceso de fi nanciamiento, poco acceso a 

infraestructura, elevados niveles de inseguridad, etc.). Por ello ven limitadas sus posibilidades 

de crecimiento, impactando sus expectativas de generación de empleo.

Los negocios establecidos tienen mayor probabilidad de cumplir con sus perspectivas futuras.  

Debido a que han superado los 3.5 años de existencia. En este sentido, es importante destacar 

que las expectativas de generación de empleo de las emprendedoras establecidas son más 

positivas. Un 32% de ellas esperan generar entre 6-19 empleos. Porcentaje mayor que los 

hombres propietarios de negocios establecidos (13.8%).

A lo largo de los datos presentados en este capítulo se pueden realizar algunas consideraciones 

fi nales:

No existen muchas diferencias en los perfi les de emprendimiento impulsados por 

hombres o por mujeres (incluyendo los que comprenden la TEA y los establecidos). 

La mayor brecha entre hombres y mujeres que emprenden, se concentra en los bajos 

niveles de capitalización y de tecnología característicos de los negocios dirigidos por 

mujeres, especialmente en la fase temprana (Mujeres TEA).

El  aporte económico de la mujer que emprende (generación de empleo e inversión 

inicial) es parecido al del hombre que hace lo mismo. 

1.

2.

3.
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Anexo 1: 
División Geográfica de los Países

África Subsahariana Europa: en desarrollo
Sudáfrica Bosnia y Herzegovina

Nigeria Croacia

Oriente Medio/Norte de África/Asia 
Central Hungría

Argelia Lituania

Irán Polonia

Letonia Rumania

Pakistán Rusia

Latinoamérica y El Caribe Turquía

Argentina Europa: desarrollada
Barbados Alemania

Brasil Bélgica

Chile Dinamarca

Colombia Eslovaquia

Guatemala Eslovenia

Jamaica España

México Finlandia

Panamá Francia

Perú Grecia

Trinidad y Tobago Holanda

Uruguay Irlanda

Asia del Pacifico: en desarrollo Noruega

China Portugal

Malasia Reino Unido

Tailandia Suecia

Asia del Pacifico: desarrollada Suiza

Bangladesh Estados Unidos

Japón

Corea

Singapur

Taiwán
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Economías basadas en Recursos Economías basadas en Innovación
Nigeria Eslovenia

Guatemala Dinamarca

Argelia Francia

Irán Japón

Pakistán Corea

Economías basadas en la Eficiencia Irlanda

Malasia Noruega

Rusia Finlandia

Bangladesh Alemania

Hungría Suecia

Croacia Bélgica

Polonia España

Bosnia y Herzegovina Portugal

Sudáfrica Reino Unido

Lituania Taiwán

Turquía Grecia

Rumania Holanda

Letonia Suiza

México Singapur

Barbados Eslovaquia

Jamaica Estados Unidos

Uruguay

Brasil

Colombia

Argentina

Trinidad y Tobago

Perú

Panamá

Tailandia

Chile

China

Anexo 2: 
División de los Países por Tipo de Economía
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Anexo 3: 
Glosario

Medición Descripción
Actitudes Emprendedoras y Percepciones

Oportunidades percibidas
Porcentaje de población de 18 a 64 años  que miran buenas oportunidades de 
iniciar un negocio en el área donde vive. 

Capacidades percibidas
Porcentaje de población de 18 a 64 años  que cree que tiene las habilidades y 
el conocimiento para iniciar un negocio. 

Miedo al Fracaso
Porcentaje de población de 18 a 64 años  que percibe oportunidades positivas 
para emprender un negocio, pero el miedo al fracaso los impide a iniciar su 
empresa. 

Intención emprendedora
Porcentaje de población de 18 a 64 años  (excluyendo los individuos en cual-
quier etapa de la actividad emprendedora) que espera iniciar un negocio en 
tres años. 

Emprendimiento como una elección 
de carrera profesional

Porcentaje de población de 18 a 64 años   que está de acuerdo con la afirma-
ción que en su país la mayor parte de los individuos consideran que es positivo 
iniciar un negocio. 

Emprendimiento que genera un 
estatus destacable

Porcentaje de población de 18 a 64 años  que están de acuerdo que empren-
dimientos exitosos son retribuidos con un estatus destacable. 

Atención del emprendimiento en los 
medios de comunicación

Porcentaje de población de 18 a 64 años  que está de acuerdo con que en su 
país uno encuentra en los medios de comunicación historias de emprendedo-
res exitosos en nuevos negocios. 

Actividad Emprendedora

Tasa de Emprendedores Nacientes

Porcentaje de población de 18 a 64 años que actualmente son un emprende-
dor naciente, i.e., están activamente involucrados en el inicio de una empresa 
que les pertenece o son socios; empresas que todavía no han pagado salarios, 
sueldos o alguna compensación a los dueños por un período de tres meses 
máximo. 

Tasa de Propietarios de Nuevas Empresas

Porcentaje de población de 18 a 64 años que actualmente son dueños de 
una nueva empresa, i.e., son dueños y administran un negocio propio que ha 
pagado salarios, sueldos y otras compensaciones a los dueños por un periodo 
menor a 42 meses. 

Tasa de Emprendimiento Temprano (TEA)
Porcentaje de población de 18 a 64 años que son tanto un emprendedor na-
ciente o el propietario de una nueva empresa. 

Tasa de Propietarios de Negocios Establecidos
Porcentaje de población de 18 a 64 años  que actualmente son dueños de ne-
gocios establecidos, i.e., son dueños y adminsitran un negocio que ha pagado 
salarios, sueldos y otras compensaciones a los dueños por más de 42 meses. 

Tasa de Descontinuación de Negocios
Porcentaje de población de 18 a 64 años que ha descontinuado un negocio 
en los últimos 12 meses, ya sea por medio de venderlo, cerrarlo o algún otro 
medio que modifique la relación de dueño y administrador del negocio. 

Actividad Emprendedora Dirigida por la Necesi-
dad: Prevalencia Relativa

Porcentaje de individuos en la actividad de emprendimiento temprana que 
están involucrados porque no tienen otra opción de trabajar. 

Actividad Emprendedora Dirigida por la Inno-
vación 

Porcentaje de individuos en la actividad de emprendimiento temprana que (i) 
afirman ser inducidos por oportunidades de negocios más que por la falta de 
opción laboral (ii) que indican el principal motivo para aprovechar esta opor-
tunidad es ser independiente o incrementar sus capacidades de ingreso más 
que mantener sus niveles actuales de ingreso. 
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Medición Descripción
Aspiraciones Emprendedoras
Tasa de Expectativas de Elevados Niveles de Creci-
miento en la Etapa de Emprendimiento Temprano

Porcentaje de población de 18 a 64 años que son tanto emprendedo-
res nacientes o dueños de nuevas empresas que esperan emplear por 
lo menos a 20 trabajadores en los próximos cinco años. 

Tasa de Expectativas de Elevados Niveles de Creci-
miento en la Etapa de Emprendimiento Temprano: 
prevalencia relativa

Porcentaje de la población en la etapa de emprendimiento temprano 
que son tanto emprendedores nacientes o dueños de nuevas em-
presas que esperan emplear por lo menos a 20 trabajadores en los 
próximos cinco años.

Tasa de Emprendimiento Orientado a Nuevos pro-
ductos: prevalencia relativa

Porcentaje de la población en la etapa de emprendimiento temprano 
que indican que sus productos o servicios son nuevos para los con-
sumidores o que no existen muchos negocios ofreciendo el mismo 
producto o servicio actualmente. 

Tasa de Emprendimiento Orientado a la Actividad 
Internacional.

Porcentaje de la población en la etapa de emprendimiento temprano 
con más del 25% de sus ventas realizadas por consumidores inter-
nacionales.  






