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El presente estudio representa un paso más en el trabajo conjunto que desde hace varios años vienen 
realizando la Asociación Internacional Unimos y la Fundación Copade en materia de promoción y 
sensibilización de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), y la transversalización en materia de 
equidad e igualdad de género (ODS 5), principalmente en el pequeño comercio y PYMES, los cuales 
aportan en gran medida al ODS 3. Salud y bienestar, ODS 5. Igualdad de Género, ODS 8. Trabajo 
decente y crecimiento económico, ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles y ODS 12. Producción 
y consumo responsables.

En el marco del proyecto “EcosisteMAD”, financiado por el Ayuntamiento de Madrid, buscamos reflejar 
dos ámbitos: 

•	 El primero, las historias personales y profesionales de mujeres emprendedoras, de la ciudad 
de Madrid, que dirigen sus negocios en mercados municipales, en las que se refleja la brecha 
de la desigualdad de género. Los seis mercados seleccionados se encuentran, en su mayoría, 
localizados en el corazón de algunos de los distritos más emblemáticos de la capital: Las Águilas 
y Tirso de Molina (La Latina), Las Ventas (Ciudad Lineal), Villa de Vallecas y Santa Eugenia 
(Villa de Vallecas) y Pacífico (Retiro). Estos espacios de encuentro social a través del comercio 
nos aportan una visión muy completa de la realidad que deben afrontar las microempresarias 
a la hora de decidir emprender y gestionar un negocio dentro de una sociedad patriarcal.  

•	 El segundo ámbito que mostramos son los resultados de una encuesta realizada ad hoc 
sobre la percepción de la desigualdad de género que tiene la ciudadanía madrileña de manera 
general y en específico en el mercado laboral. Esta información se cotejó con los resultados 
de los diagnósticos con el fin de valorar si persiste el sesgo de género en el emprendimiento.  

El emprendimiento se experimenta como una forma flexible de trabajo que viene a actuar como la 
posibilidad “aparente” de conciliación del trabajo remunerado, los cuidados y las tareas domésticas. Sin 
embargo, los resultados de este proceso de investigación nos muestran las problemáticas y dificultades 
que deben afrontar como mujeres empresarias en materia de acceso a financiamiento, oportunidades 
de subvenciones, la conciliación familiar y personal, así como el aspecto psicosocial “el sobreesfuerzo 
de demostrar sus capacidades en el mundo de los negocios”. 

A la vista de los datos y conclusiones aquí expuestas, resulta evidente que aún queda mucho trabajo por 
hacer en materia de igualdad de género en el sector de las microempresas madrileñas. Consideramos 
que todavía quedan pasos para lograr una igualdad y equidad de géneros en las distintas esferas que 
convergen las relaciones sociales. Tenemos avances en términos de participación económica, política y 
de reconocimiento de derechos para las mujeres, pero estos se vinculan con una tarea pendiente que es 
la organización del cuidado, sin una redistribución en este aspecto no se puede tener una justicia social 
y económica totalmente; y, por tanto, conseguir cumplir la Agenda 2030.

Introducción
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A lo largo del estudio se ha trabajado con mujeres que en la actualidad dirigen su propio negocio en seis 
mercados municipales de Madrid Capital. Cuando nos referimos a que son ‘’microempresarias’’ es porque 
tienen menos de 10 personas empleadas. 

Cabe destacar que casi la mitad de las mujeres diagnosticadas tienen entre 46 y 60 años (Ver Figura 1), lo 
que nos da una información muy valiosa de cuál es el perfil social, mujeres que se encuentran en su última 
etapa laboral, la mayoría de ellas con una larga trayectoria en el mundo empresarial. Este dato nos indicó 
su capacidad de resiliencia y superación de los periodos de recesión económica y descenso de la demanda, 
además de su capacidad para hacer frente a una sociedad en constante cambio que deja atrás las formas 
y espacios de consumo ‘’tradicionales’’.

Figura 1: Rango de edades de la muestra

El 65% de los casos diagnosticados cuentan con un nivel de formación que no supera la educación secundaria. 
Dato muy relevante por tratarse de una o varias generaciones de empresarias que no contaban con 
formación técnica en administración de empresas, educación financiera o tributaria. Así mismo, contrasta 
mucho con los altos índices de sobre cualificación de las nuevas generaciones en la actualidad y las décadas 
recientes de expansión educativa, y que al decidir emprender con modelos de negocios digitales. 

Figura 2: Nivel de estudios de la muestra

Mujeres diversas, 
emprendedoras y 
microempresarias
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De hecho, las mujeres nacidas entre los años 1976 y 1980 fueron las primeras en alcanzar mayores niveles 
educativos que sus coetáneos masculinos. Se puede hablar, por tanto, de un ‘’sorpasso’’ o superación for-
mativa en el que las mujeres han sabido aprovechar. Pero no se puede olvidar que para lograr un equilibrio 
más igualitario en términos generales y muy en concreto en lo referido a la diversidad de formas y estruc-
turas familiares, resulta imprescindible acelerar el cambio masculino con relación a temas como el trabajo 
doméstico y de cuidados.

Para el estudio aquí detallado se han tenido en cuenta hogares unipersonales, pareja con hijos/sin hijo (de-
tallando cuántos), si conviven con el padre y/o madre, madre soltera u convivencia con otras personas.

Más de la mitad de la muestra afirmaron tener más de 6 años de experiencia como asalariadas (Ver Figura 
3), y que estas herramientas y conocimientos adquiridos les han ayudado para sus negocios. Resaltar lo 
importante de saber gestionar las expectativas de mejora que en muchos casos tienen las empresarias que 
deciden emprender para mejorar sus condiciones económicas y de vida, ya que emprender o iniciar un ne-
gocio no debe ser entendido como garantía de éxito o rentabilidad económica en la totalidad de los casos.

Figura 3: Experiencia laboral como persona asalariada

Un 45% de las empresarias diagnosticadas en los mercados tiene negocios relacionados con la alimenta-
ción, lo que incluye pescaderías, carnicerías, fruterías, venta de conservas, encurtidos, etc. Es un dato muy 
relevante que nos muestra cómo en los mercados municipales incluidos en este estudio persiste a día de 
hoy el concepto tradicional de ‘’mercado de abastos’’, en el que mayoritariamente se vendían productos 
alimenticios y productos perecederos de todo tipo.

El segundo sector más común lo representa la hostelería y la restauración (ver Figura 4). En la mayoría de 
los casos se trata de bares y restaurantes de larga tradición en el mercado, orientados al público residente 
del barrio. La única excepción la representan los negocios de hostelería ubicados en el Mercado de Tirso de 
Molina, en el distrito de La Latina, donde existe una clara estrategia compartida para atraer tanto al público 
residente del distrito, como a los turistas gastronómicos que visitan un mercado ubicado muy próximo al 
centro la ciudad y que se ha convertido en todo un reclamo turístico.
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Muy por debajo de estos dos sectores predominantes, que agrupan casi 7 de cada 10 negocios diagnosticados, 
se encuentran otros sectores como el de la moda y textil, el turismo y la tecnología y electrónica.

En el proceso de diagnósticos nos gustaría resaltar ciertos aspectos que consideramos importantes en el 
ámbito empresarial y de emprendimiento en cuanto a la condición de género y cómo esto todavía influye a 
nivel psicosocial y cultural en las relaciones. Para emprender hay motivaciones individuales para dar el paso 
y que a la vez vienen dentro de un contexto económico y social en el que cada mujer vive su propia realidad.

Figura 4: Sector al que se dedica el negocio
 
 

¿Qué les lleva a dirigir y, en ocasiones, crear su propio
negocio en los Mercados Municipales?
En términos generales, ‘’emprender’’ se asocia con algo positivo: iniciar, innovar, tener el valor, ambición y 
decisión de montar tu propio negocio o empresa. Encaja a la perfección dentro de los ideales individualistas 
de la sociedad de mercado, siendo visto como un acto que genera empleo y, por tanto, es positivo para la 
sociedad.

Sin embargo, es evidente que no es lo mismo emprender para una mujer que para un hombre. En otras 
palabras: los roles de género, entendidos como las normas y comportamientos sociales construidos en 
relación con la masculinidad y la feminidad, facilitan que los hombres, libres tradicionalmente de tareas 
como el cuidado de dependientes y/o el trabajo doméstico, fueran en la mayoría de los casos quienes 
iniciaban un negocio.

Y en lo que se refiere a la práctica discursiva generalizada en la sociedad: las ideas innovadoras o de 
negocios se han asociado tradicionalmente a la figura masculina y no tanto a la femenina.

Los resultados del estudio nos muestran que entre las principales razones que llevan a las microempresarias 
a convertirse en administradoras de sus propios negocios destaca en primer lugar la tradición familiar, y 
es que 1 de cada 4 empresarias heredó el negocio de su padre o madre, de su pareja o de algún familiar 
cercano. Esto nos da una idea del peso y la influencia que pudo tener la familia en el destino profesional de 
muchas de estas empresarias (Ver Figura 5). 

Figura 5: ¿Qué les lleva a dirigir y, en ocasiones, crear su propio negocio en los Mercados Municipales?

económicamente
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Tras esta, la segunda motivación más común (muy próxima de la primera) que lleva a las mujeres a montar 
su propio negocio es la realización personal, es decir, la posibilidad de proyectar en su propio negocio todo 
su potencial tanto profesional como personal. Tiene mucho que ver con la motivación, inquietudes y creati-
vidad de las empresarias, así como las esperanzas depositadas en un cambio profesional, ya que, como se 
cita a lo largo del presente documento, más de la mitad de las empresarias conoce y ha trabajado anterior-
mente como asalariada.

El desempleo se sitúa como la tercera razón para emprender, y es que no se debe olvidar que según datos 
del propio INE, el paro entre las mujeres españolas se situó en el 35,6% el pasado año 2021, el segundo más 
alto de la UE. Este escenario de precarización, ausencia de oportunidades y la propia brecha de género que 
afecta más a las mujeres, sirve de incentivo para que den el paso de emprender y montar sus propios nego-
cios, aún sabiendo las dificultades de rentabilizar un negocio en el corto y medio plazo.

Finalmente, en cuarto y quinto lugar, respectivamente, destacan la motivación para ser sus propias jefas y la 
intención de prosperar económicamente. La primera está directamente relacionada con la propia condición 
de ser empresaria, la autonomía y la flexibilidad que te permite no tener que rendir cuentas a nadie más que 
a ti misma. Esto les permite en muchos casos lograr una mejor gestión del tiempo y las tareas. 

La segunda tiene mucho que ver con la segmentación y precarización del mercado de trabajo español, y 
es que muchas mujeres ven en el emprendimiento una oportunidad para incrementar su nivel de ingresos, a 
pesar de que en algunos casos puede llegar a tardar varios años recuperar la inversión inicial.

¿Qué dificultades encuentran a la hora de montar
y dirigir su propio negocio?

Por encima de razones relacionadas con la conciliación familiar o las dificultades administrativas y/o buro-
cráticas, la mayor dificultad que manifiestan haber tenido  las empresarias cuando iniciaron el proceso para 
dirigir su propio negocio fue de tipo económico. Más concretamente, la ausencia o dificultad para acceder 
a subvenciones e incentivos de apoyo a sus negocios, ya sea de la administración local, autonómica o na-
cional (Ver Figura 6).
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Lo anterior nos da una idea de lo importante que es contar con una Administración pública que apoye a las 
pequeñas emprendedoras a través de convocatorias de ayudas e incentivos económicos a micro empren-
dimientos, dado el peso que tienen estas empresas dentro del tejido empresarial español. Resulta funda-
mental evitar la total dependencia del crédito de origen bancario, cuyas fluctuaciones y vaivenes pueden 
condicionar el futuro de los negocios en el medio y largo plazo.

Debe potenciarse la cultura emprendedora a través de mecanismos que promuevan el pequeño negocio 
en este tipo de mercados. Negocios que cuentan con un valor añadido al ser agentes dinamizadores de los 
barrios y distritos de la capital, aportando tejido social e innovación a estos.

Seguidamente, la segunda dificultad más común que tuvieron las empresarias a la hora de emprender fue 
la conciliación con la crianza. Se observa que las mujeres escogen ciertas actividades que no compiten con 
la maternidad, sino que la complementan, recurriendo a los recursos que tienen a su disposición. Y es que 
muchas de ellas argumentaron que la única forma que tienen (o tuvieron) para hacerse cargo de sus hijos 
e hijas es ampliando su entorno doméstico y de cuidados: a la vez que atienden el negocio, pueden  acom-
pañarlos en las tareas del colegio o simplemente cuidar de ellos, evitando así tener que contratar a alguien 
para ello.

La supuesta flexibilidad de tiempo y, por momentos, de espacios, tiene un efecto que “se asume y se invisibili-
za”, ya que aparentemente puede ayudar en las labores de conciliación, pero del mismo modo llegar a perpe-
tuar los roles de género e ir en contra de la redistribución de tareas y responsabilidades en lo que se refiere a 
la crianza y cuidado de los hijos. Sin embargo, el 72 % de las encuestadas manifiestan que es compatible el 
trabajo de cuidados y domésticos con las responsabilidades que requiere dirigir un negocio mientras exista 
una buena organización y planificación.

Otra dificultad que resaltan las empresarias a la hora de iniciar sus negocios son los obstáculos para acce-
der a fuentes de financiación como los créditos bancarios, ya que este tipo de entidades, en muchos casos, 
condicionan sus líneas y exigencias para otorgar créditos al estado de la economía nacional.

Finalmente, las trabas burocráticas y la lentitud para llevar a cabo determinados procedimientos adminis-
trativos, tales como la capitalización del paro, se presentan como otra de las mayores dificultades argu-
mentadas por las empresarias a la hora de lograr el capital inicial necesario para abrir sus propios negocios.

8
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Desigualdad de género en la sociedad y en la empresa
La desigualdad de género existe tanto en la sociedad en general como en el mundo de la empresa en par-
ticular. Así lo afirma el 80% de las empresarias diagnosticadas en este estudio. Esto nos da una idea de la 
percepción que tienen las micro empresarias de Madrid y todo el trabajo que queda por hacer en materia 
de igualdad de derechos y de trato. En palabras de una de las empresarias: ‘’Aquí el problema es de raíz. Y 
es que tenemos que ganarnos un respeto, una legitimidad para hablar y proponer cosas en las reuniones del 
mercado que los hombres no requieren’’.

El 70% de las empresarias diagnosticadas consideran que es compatible la vida personal y la gestión de sus 
negocios. En la mayoría de los casos afirman que la mejor estrategia es organizarse y planificar la carga de 
trabajo que tienen tanto dentro, como fuera de casa. Carga que si bien cada vez está más repartida entre 
hombres y mujeres, todavía recae principalmente en estas, contribuyendo en muchos casos al llamado ‘’se-
gundo turno’’, en referencia al trabajo y las responsabilidades domésticas asignadas a las mujeres tradicio-
nalmente. “Cuando salgo del mercado, después de 9 o 10 horas aquí, me toca ir a casa y cuidar de mi marido. 
Es dependiente desde hace años y solo me tiene a mí’’.

En este sentido cabe destacar las razones que dan las empresarias diagnosticadas para aplicar esta equi-
dad de género en sus negocios:

1.	 Por razones éticas y de justicia social (47%)
2.	 Para acabar con la brecha de género (31%)
3.	 Nos interesa a toda la sociedad en términos económicos (19%)

Con esta caracterización obtenemos una radiografía del perfil de micro empresaria en la ciudad de Ma-
drid, atendiendo a sus características sociales, económicas y familiares. En este sentido, podemos sacar 
dos conclusiones principales:  

•	 En primer lugar, es importante señalar que en pocos casos las mujeres deciden hacerse empresa-
rias en medio de un contexto favorable, y es que por lo general se encuentran fuertemente con-
dicionadas por unos determinantes sociales que las ‘’obligan’’ a emprender o gestionar un ne-
gocio como última alternativa a sus precarias situaciones y contextos económicos y familiares. 

•	 En segundo lugar, se confirma que su condición de mujeres dificulta en gran medida su desarrollo y re-
conocimiento como empresarias, por causas que en su mayoría ellas mismas perciben y sienten en su 
relación con el resto de  actores que conforman la sociedad y los propios mercados municipales donde 
tienen sus negocios.
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Percepción versus 
realidad en los 
emprendimientos
con relación al género  
En este apartado contrastamos la información encontrada en el diagnóstico y datos nacionales con la en-
cuesta de percepción que realizamos a una muestra en la ciudad de Madrid sobre la desigualdad de género, 
específicamente en el ámbito del emprendimiento. La encuesta de percepción a una muestra de la pobla-
ción que reside en la ciudad de Madrid, con criterios de género, edad y situación laboral, nos ha permitido 
exponer una tendencia sobre la desigualdad de género en general y en particular en el pequeño comercio 
vista desde la ciudadanía. 

La encuesta se realizó en el mes de junio de 2022 en el ámbito  municipal de Madrid, con un tamaño de la 
muestra de 504 personas en un rango de edad entre 18 a 65 años, teniendo criterios de género, edad y si-
tuación laboral. 

De acuerdo a la encuesta de percepción, el 78,7% considera que existe desigualdad en la sociedad en ge-
neral. Por otro lado, el 91,4% de las personas entrevistadas afirman que es necesario aplicar medidas para 
lograr la igualdad de género (Ver Figuras 7).

Figura 7: Percepción de desigualdad en la sociedad y aplicación de medidas para erradicarla

Se aprecian diferencias significativas en la percepción de desigualdad de género en función del género, tan-
to en la percepción a nivel social, como dentro de los negocios, así como en la necesidad de tomar medidas 
(Ver Tabla 1).

Tabla 1: Percepción de la desigualdad de género desagregada por edad y género

   

Existe desigualdad
en la sociedad

Considera necesario
aplicar medidas

SI SINO NO

21,3
78,7 91,4

NS/NC

3,0
5,6
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Con relación a las medidas para erradicar la desigualdad de género, los resultados señalan que son nece-
sarias para acabar con la brecha de género y por razones éticas y de justicia social, tal cual aparecen en la 
siguiente figura.

Figura 8: Razones para aplicar medidas para erradicar la desigualdad de género

 

Si bien, existen ciertos avances en materia de 
políticas y programas de intervención en la 
transversalización de género, tanto en el sector 
privado como público, todavía prevalecen los 
estereotipos de género y sus interrelaciones en 
el mercado laboral (procesos de segregación 
de género horizontal por rama de actividad y 
vertical por jerarquía de las ocupaciones) y en 
el cotidiano, principalmente aquellos elemen-
tos del cuidado que producen o contribuyen a 
producir valor económico. Según los datos ob-
tenidos de la encuesta, 79,5% consideran que 
existe desigualdad dentro de la empresa y los 
negocios (Ver Figura 9).

Figura 9: Percepción sobre desigualdad en 
la empresa y negocios

20,5
79,5

1,2

13,7

25,2

31,4

72

76,8
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En cuanto a las medidas para contribuir a la igualdad de género en la empresa, incluir la perspectiva de gé-
nero en el modelo empresarial es el modo de aplicación considerado más propicio por las personas encues-
tadas. La importancia de implantar esta medida, promueve tomar conciencia sobre la equidad de los de-
rechos de mujeres y hombres en el ámbito productivo y reproductivo, mejora el rendimiento de la empresa, 
aumenta la capacidad de atraer y retener talento, promueve el emprendimiento y la innovación de negocios, 
favorece la toma de decisiones, se enriquecen los procesos porque se cuenta con una mayor diversidad de 
puntos de vista y que permite retomar el interés de diversas consumidoras/es, potencia la imagen corporati-
va, aumenta los niveles de talento y favorece el buen clima laboral.

Desagregando las medidas y las respuestas de acuerdo al género y edad, se observa una diferencia signifi-
cativa positiva respecto a la media en el ítem “Desarrollando una comunicación digital basada en el lengua-
je inclusivo” dentro del segmento de edad más joven (Ver Tabla 2). Una estrategia de marketing inclusiva, 
fomenta la diversidad de cuerpos, proponiendo diversidad de personas desde la identidad de género, iden-
tidad cultural, cuerpos, entre otros.

Tabla 2: Formas de aplicación de medidas de igualdad

 

 

Por su parte, históricamente, el emprendimiento y el área de negocios ha sido masculino. Sin embargo, en 
las últimas décadas las políticas de fomento productivo y social, a través del cumplimiento de convenios in-
ternacionales que obligan a los países contribuir a la igualdad de género, han promovido al empoderamien-
to y autonomía económica de las mujeres, con efectos en el desarrollo personal, pero sin combatir la división 
sexual del trabajo. El emprendimiento se experimenta como una forma flexible de trabajo que viene a actuar 
como la posibilidad “aparente” de conciliación del trabajo remunerado, los cuidados y las tareas domésticas.

La afirmación anterior la comparamos con los resultados de la encuesta, en el que más de la mitad de los 
entrevistados (51,8%) creen que existe desigualdad de género a la hora de emprender un negocio y que la 
conciliación familiar es el principal tipo de dificultad. Le siguen el escaso apoyo familiar y el acceso a finan-
ciamiento (Ver Gráfico Tipo de dificultades). Criterios que no están alejados a la realidad que manifestaron 
las microempresarias del diagnóstico. Se aprecian diferencias significativas en función del género (Ver Figu-
ra 10, Desigualdad de género a la hora de emprender un negocio).

Figura 10: Opinión sobre tipo de dificultades

78,8
45,9

43,4
38,3

28,7
27,0

25,4
22,8
21,9

10,7
4,0

1,5

https://copade.es/wp-content/uploads/2021/06/Guia-Genero-y-ODS-_-Medidas-para-incorporar-en-el-pequeno-comercio-y-las-PYMES_compressed.pdf
https://copade.es/wp-content/uploads/2021/06/Guia-Genero-y-ODS-_-Medidas-para-incorporar-en-el-pequeno-comercio-y-las-PYMES_compressed.pdf
https://copade.es/wp-content/uploads/2021/06/Guia-Genero-y-ODS-_-Medidas-para-incorporar-en-el-pequeno-comercio-y-las-PYMES_compressed.pdf
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La realidad es que los testimonios de las mujeres que participaron del diagnóstico demuestran que tomar la 
decisión de emprender ha sido, en muchas ocasiones, de manera forzada por las circunstancias y el contex-
to en el que se han encontrado, tal cual se explicó en el apartado anterior. Es así que emprender suele con-
vertirse en un trayecto nunca acabado para las mujeres, que requiere resiliencia y optimismo de sí mismas, a 
pesar de los contextos desiguales y adversos en los que cada mujer vive.

Tabla 3: Desigualdad de género desagregada a la hora de emprender un negocio

 

Según el informe GEM (2021) en España, la tasa de emprendimiento femenino creció del 2% al 6% en los úl-
timos 15 años, aunque sigue por debajo de la media masculina (6,8%). En este documento de GEM se refleja 
que las mujeres priman emprender por oportunidad laboral y no por necesidad. Para el caso de nuestro 
informe, la realidad de las mujeres que tienen sus negocios en los mercados municipales es distinta, ya que 
sigue persistiendo la necesidad de emprender para tener una cierta estabilidad económica, muchas veces 
con hogares monoparentales que presentan un mayor riesgo de caer en la pobreza y una mayor tasa de 
privación, principalmente en los rangos de edad entre 31 y 45, y la otra es porque es un negocio familiar y se 
asume la responsabilidad de seguir con mayor responsabilidad. 

Casi la mitad de los encuestados (47,3%) considera que las mujeres tienen características que las hacen más 
competentes y eficientes que los hombres. Sin embargo, los sectores donde se señalan, en mayor medida, 
esas aptitudes son: Sanidad, Imagen personal y administración y gestión (Ver Figura 11). 

 

Lo anterior reafirma la permanencia de la división sexual de trabajo en los diferentes modelos de negocio y 
que erróneamente se atribuye a las mujeres por sus “aptitudes innatas” a ciertos sectores económicos que 
están relacionados con los cuidados. Todavía permanece el sesgo de género a la hora de emprender, por 
un lado, y por otro, la construcción social de los roles de género que de manera consciente e inconsciente 
se suele priorizar ciertos sectores más viables. 

De acuerdo a la muestra, de los comercios que participaron del diagnóstico están relacionados, en su ma-
yoría, con los sectores de servicios como la alimentación, bienestar, turismo, moda y textil. Estos se encuen-
tran, mayoritariamente, en sectores de menor remuneración y menor protección social dentro del ámbito 
productivo. 

A la vez quisimos medir si influye o no el consumo en negocios liderados por mujeres en el barrio y/o merca-
dos municipales. Las pautas fueron: si las personas encuestadas están habituadas a comprar o consumir 
en negocios liderados por mujeres; y en qué tipo de establecimientos o negocios liderados por mujeres has 
comprado en tu barrio. Por consiguiente, el 50,7% afirman estar habituados a comprar o consumir en nego-
cios liderados por mujeres. El tipo de establecimientos más señalados son Peluquerías, establecimientos de 
moda, restauración, Mercados y Reposterías. Se observan diferencias significativas en función del género y 
en los últimos tramos de edad analizados (Ver Figura 12 y Tabla 4).

Figura 11: Opinión sobre perfiles profesionales de las mujeres
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https://copade.es/wp-content/uploads/2021/06/Guia-Genero-y-ODS-_-Medidas-para-incorporar-en-el-pequeno-comercio-y-las-PYMES_compressed.pdf
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Figura 12: Tipo de establecimiento

 

Tabla 4: Hábito de compra en establecimientos

 

Sin embargo, hay un dato curioso que salió de la encuesta por la presencia del pequeño comercio según el 
género, en el que el 37,1% de las personas entrevistadas consideran que los hombres tienen más presencia 
en el pequeño comercio del barrio, mientras que el 25,8% piensa que tienen más presencia las mujeres. En-
tre los primeros, la conciliación familiar y el tipo de negocio son los principales motivos que lo explican. Entre 
los que afirman que hay más presencia de mujeres, se alega al tipo de negocio y el ser un pequeño comercio 
como las causas principales. En este caso no se apreciaron diferencias significativas en ningún segmento. 
Este resultado nos mantiene en los estereotipos de género que se tienen en la sociedad.

Más allá de la economía monetaria y financiera, tiene que ver con el esfuerzo y  el tiempo dedicado al tra-
bajo, de los cuidados, del sostén de la vida. Para realmente lograr una igualdad y equidad de géneros se 
hace necesario un cambio de modelo de organización social. Es importante remarcar la interdependencia 
que existe entre, Mercado-Estado-Sociedad-Hogares por lo que es importante incorporar una mirada sisté-
mica que ponga el foco en las relaciones de género. 
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La función 
“psicosocial”de los 
Mercados municipales
y el aporte a los ODS  
Se trata por lo general de mercados con una larga tradición en el barrio que, a pesar del avance de las 
grandes cadenas de alimentación y las marcas de supermercados conocidas, resisten y luchan por salir 
adelante ofreciendo a sus clientes un trato muy personalizado, en los que además se ofrecen productos 
de primera calidad y de proximidad. Los mercados municipales partícipes de este proceso son: Las Águilas 
y Tirso de Molina (Latina), Las Ventas (Ciudad Lineal), Villa de Vallecas y Santa Eugenia (Villa de Vallecas) y 
Pacífico (Retiro).

Los mercados municipales, que suelen estar en el corazón de los 
distritos, supone un valor añadido, así como su capacidad para al-
bergar todo tipo de negocios: alimentación, hostelería, moda, ac-
cesorios o ferretería, bienestar; entre otros. De esta forma cumplen 
con la función de satisfacer gran parte de las necesidades de con-
sumo de sus clientes sin que estos tengan que desplazarse a otros 
espacios y generar en sí relaciones más cercanas.

Así mismo, este valor añadido se puede apreciar cuando descubri-
mos cómo este tipo de negocios consiguen satisfacer tendencias 
de consumo cada vez más comunes entre la clientela, tales como la 
oferta de productos ‘’eco’’ y ‘‘bio’’ o la compra directa al productor o 
productora. Cada vez somos más exigentes como consumidoras, no 
es suficiente con comprar bueno y barato, sino que nos interesamos 
por aspectos como la trazabilidad de los productos o su producción 
respetuosa con el medio ambiente y unos estándares éticos.

TIRSO DE
MOLINA

VILLA
VALLECAS

SANTA
EUGENIA

LAS
VENTAS

MERCADO 
PACÍFICO

LAS 
AGUILAS

https://www.google.com/maps/place/Mercado+Las+%C3%81guilas/@40.377772,-3.7705318,17z/data=!4m12!1m6!3m5!1s0xd418848d90a0d37:0x4b88955ef8654944!2sMercado+Las+%C3%81guilas!8m2!3d40.377772!4d-3.7683431!3m4!1s0xd418848d90a0d37:0x4b88955ef8654944!8m2!3d40.377772!4d-3.7683431
https://www.google.com/maps/place/Mercado+Tirso+de+Molina/@40.4129048,-3.7282152,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0xd42280a6386e8df:0xc948ab89b1927e4c!8m2!3d40.4129048!4d-3.7260265
https://www.google.com/maps/place/Mercado+de+Las+Ventas/@40.4332683,-3.6591502,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0xd422f49f56dbdf3:0xcb00b023872b6cd4!8m2!3d40.4332683!4d-3.6569615
https://www.google.com/maps?q=mercado+villa+de+vallecas&um=1&ie=UTF-8&sa=X&ved=2ahUKEwi60p3Vv-n7AhWATkEAHWUoBEIQ_AUoAXoECAIQAw
https://www.google.com/maps/place/Mercado+de+Santa+Eugenia./@40.3813095,-3.6091691,17z/data=!4m5!3m4!1s0xd42251be38a6f3f:0x1b58719890088a89!8m2!3d40.3813095!4d-3.6069804
https://www.google.com/maps?q=mercado+pacifico+retiro&um=1&ie=UTF-8&sa=X&ved=2ahUKEwi19c_yv-n7AhX-S0EAHXtFCt0Q_AUoAXoECAIQAw
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Una gran característica de estos espacios de consumo y comercio es que actúan como agentes dinamiza-
dores de la actividad de los barrios, siendo lugar de encuentro y conversación para multitud de vecinos y 
vecinas en situación de vulnerabilidad. Acaban por convertirse en espacios públicos de interés y de apren-
dizaje colectivo en el que se pretende lograr tanto el bien común de los y las dueñas de los puestos como 
de la propia clientela.

En este sentido, podríamos hablar de la capacidad de los mercados municipales para cohesionar y generar 
relaciones sociales entre comerciantes y clientes, capaces de generar lazos de vida, de apoyo mutuo, de 
solidaridad entre sus visitantes. Relaciones de mutua confianza, consolidadas y basadas en un trato huma-
no y físico, muy alejado de las dinámicas actuales de consumo rápido y satisfacción inmediata de nuestros 
deseos consumistas.

De esta forma, la contribución de los mercados municipales a los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS) es más que evidente, entre los que destacan: 

En definitiva, se trata de espacios con un valor simbólico muy fuerte que otorgan personalidad a los barrios 
y las personas que lo habitan, representando una forma tradicional de ‘’hacer la compra’’ no como un fin 
en sí mismo, sino como parte de un proceso de interacción comunitario entre los diferentes actores que 
conforman los barrios.

Es así que estos comercios son espacios de encuentro, interacción e información. La relevancia que tienen 
esto como un actor clave para involucrar en distintos canales, tanto de suministro (proveedores), distribución 
y consumo (clientes) la importancia de la suma de pequeñas acciones para contribuir a los ODS.

https://copade.es/wp-content/uploads/2022/02/Las-micro-y-pequenas-empresas-en-el-contexto-de-la-pandemia-desde-un-enfoque-de-genero.pdf
https://copade.es/wp-content/uploads/2022/02/Las-micro-y-pequenas-empresas-en-el-contexto-de-la-pandemia-desde-un-enfoque-de-genero.pdf
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