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Resumen

La contratacion publica se ha utilizado como un instrumento para promover objetivos socioecondémicos,
ofreciendo una via dptima para combatir la pobreza y promover el crecimiento econdmico a nivel pais. El
empoderamiento econdmico de la mujer no es una excepcion; sin embargo, su acceso a estas oportunida-
des del mercado no ha resultado una tarea facil. Las mujeres empresarias se enfrentan a obstaculos com-
plejos a la hora de acceder a oportunidades econdmicas, encontrando barreras que van desde limitantes
legales hasta pautas socioculturales, las cuales deben ser afrontadas por los gobiernos mediante la pro-
mocidén de espacios de participacion y la implementacion de iniciativas dirigidas a reducir las brechas de
género. Chile y Republica Dominicana son claros ejemplos de cdmo la contratacion publica ha registrado
un marcado incremento de la participaciéon de las mujeres en el mercado, gracias a estrategias de fortale-
cimiento de capacidades y sus sistemas inclusivos, experiencias que pueden servir de guia a otros paises
para impulsar la generacion de herramientas que permitan su empoderamiento econdémico. Este docu-
mento recoge una serie de recomendaciones basadas en estas practicas y procura servir de instrumento
para facilitar su implementacion.

Clasificaciones JEL: A13, B54, D63, H32, H57, 040
Palabras clave: adquisiciones, compras publicas, compras gubernamentales, contratacion publica, empo-

deramiento econdmico, empresas propiedad de mujeres, equidad de género, politicas publicas, promo-
cion de la mujer
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La mujer y las compras publicas

La generacion de oportunidades econdmicas
para las mujeres estd asociada a la reduccion de
la pobreza y el crecimiento econdmico, por lo
que corresponde al Estado promover politicas de
género que permitan su participacion efectiva,
igualitaria, equitativa y sustentada en el tiempo
(Naciones Unidas, 1995).

Esta premisa es razén fundamental para que
los gobiernos, en el marco de sus agendas, realicen
esfuerzos para establecer programas de empode-
ramiento de la mujer tendientes a generar iniciativas
empresariales y formalizar actividades econdmicas
que sean desarrolladas preferentemente por ella,
siendo la implementacion de programas de asis-
tencia técnica y financiera, capacitacion y gestion
del conocimiento un punto de partida relevante en
el posicionamiento de la mujer y la generacion de
capacidad con miras a su incorporacion en la eco-
nomia (Naciones Unidas, 1995).

Ahora bien, dada la significativa participacion
de las compras publicas en la mayor parte de las
economias a nivel global y su empleo como ins-
trumento para el cumplimiento de los objetivos
gubernamentales, la contratacion estatal consti-
tuye una herramienta fundamental para la inclu-
sidon social y econdmica de la mujer (Centro de
Comercio Internacional, 2014).

Sin embargo, teniendo en cuenta que la par-
ticipacion de la mujer dentro del mercado de las
compras publicas es minoritaria o se ha visto rele-
gada a determinados segmentos, ya sea por la
ausencia de conocimiento del mercado publico,
oportunidades limitadas de acceso a plataformas
electrdnicas, el acceso limitado al financiamiento,
los elevados costos de participacion en concur-
sos publicos y licitaciones, entre otros factores,
resulta necesario desarrollar estrategias enca-
minadas a superar estas barreras y promover la
implementacidon de acciones que permitan pro-
mover su participacion real y efectiva.

A tal fin, el Banco Interamericano de Desa-
rrollo (BID), como resultado de los objetivos plas-
mados en la “Declaracién para la promocién del
desarrollo inclusivo y el incremento de la parti-
cipaciéon de la mujer en la contratacidon publica”
—suscrita por los paises miembros de la Red Inter-
americana de Compras Gubernamentales el 27 de
mayo de 2015— vy las mesas de trabajo llevadas a
cabo en el marco del Grupo de Promocién de la
Mujer en la Contratacion Publica, ha desarrollado
este Toolkit que incorpora una serie de recomen-
daciones tendientes a facilitar la implementacién
de politicas de esta naturaleza en los distintos
paises.






¢Como funciona la herramienta?

“Pretende guiar a las diferentes agencias en la construccion
de sus objetivos en materia de promocidn de la participacion
de la mujer en las compras gubernamentales”.

¢A quién va dirigida?

La herramienta estd dirigida a los organismos,
agencias o divisiones de los diferentes paises
que se encuentran interesados en la adopcidén
de politicas y estrategias para la promocién de
la participacion de la mujer en la contratacidén
publica, asi como a otros actores vinculados
con asuntos de equidad de género, promocién
de la pequefa y mediana empresa y fomento
de la industria nacional, tales como secretarias
de la mujer, hacienda, planificacién e industria y
camaras de comercio.

é¢Cual es el grupo objetivo?

El grupo en el que se enfoca esta herramienta
son las empresas lideradas por mujeres. Como
se detalla nuevamente en la segunda seccidn, se
trata de aquellas organizaciones en las que par-
ticipan una o mds mujeres —como persona indi-
vidual, natural o fisica— o se conforman como
una unidad productiva que posee el caracter de
micro, pequefia o mediana empresa, junto con los
criterios de administracion y toma de decisiones
a los que se hard referencia mas adelante.

¢Cual es el proposito?

El propdsito de esta herramienta es poner
a disposicion de los paises una guia que les
permita —desde su dptica, conforme a sus agen-
das internas y a sus planes de desarrollo— des-
plegar acciones, programas o politicas para
promover la participacion de la mujer en las com-
pras publicas e impactar de manera positiva en
sus economias mediante la elaboracién de objeti-
vos alcanzables y medibles en el tiempo.

éQué contiene?

Esta herramienta contiene propuestas que per-
mitirdn plantear, proponer, implementar o moni-
torear acciones en materia de promocién de la
participacidon de la mujer en las compras publicas.

Fue disefada para presentar brevemente
algunas de las recomendaciones que las agencias
pueden tomar en cuenta para el disefio de obje-
tivos y estrategias en materia de promocidén de la
participacion de la mujer en las compras publicas;
a su vez, plantea algunas alternativas que pue-
den guiar a los diferentes gobiernos o agencias
de contratacién en la formulacién de sus propias



acciones. A tal fin, la herramienta se apoya en
experiencias exitosas desarrolladas en paises de
la region —principalmente en Chile y Republica
Dominicana—, los cuales han compartido sus bue-
nas practicas y nos han permitido incorporarlas
en este documento.

La herramienta desarrolla una serie de cues-
tiones, que de manera general guardan relacién
con los pasos del proceso de formulacion de
acciones y politicas publicas, por ejemplo: éCdmo
definir una empresa propiedad de mujeres? iPor
qué promover la participacion de la mujer en la
contratacién publica? éCédmo formular acciones
para la promocion de la participacion de la
mujer en las compras publicas? ¢Cdmo adoptar
la estrategia de promocién definida? y ¢Cédmo
implementar, evaluar y efectuar el seguimiento de
estas acciones?

Cabereiterar que los planteamientos que inte-
gran este documento constituyen guias para apo-
yar a los paises en la implementacion de acciones
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en materia de promocion de la mujer en las com-
pras publicas, y por lo tanto, no deben seguirse de
manera estricta o implementarse de la forma que
aqui se describe.

¢Cual es la hoja de ruta para
implementar acciones que
promuevan la participacion
de la mujer?

Este documento propone una serie de fases que
facilitardn la implementacion de acciones por
parte de la administracién en materia de promo-
cion de la mujer en las compras publicas. Si bien
es cierto que se presenta por etapas, puede consi-
derarse en forma independiente y de acuerdo con
las necesidades que identifigue cada gobierno
o con el estado de desarrollo de aguellas medi-
das que se estén implementando o ya hayan sido
ejecutadas.



¢Como definir una empresa
propiedad de mujeres?

“Establecer criterios uniformes, claros y concertados para la identificacion del grupo
objetivo de mujeres empresarias permitird generar acciones apropiadas que
posean la vocacion de generar impactos reales, medibles y sostenibles”.

é¢Como determinar este
grupo de beneficiarias?

La implementacion de cualquier tipo de accidén
por parte de un gobierno requiere como base
fundamental la determinacion del grupo objetivo.
Esto contribuye a facilitar el disefio de los obje-
tivos, enfocar los esfuerzos hacia su desarrollo
y establecer indicadores que permitan medir su
impacto. La determinacidn del alcance del con-
cepto empresa propiedad de mujeres permitirad
establecer con mayor certeza las acciones que
seran implementadas como parte de la agenda
del gobierno y definir con claridad los objetivos y
el alcance del plan de accion.

Son varios los aspectos que pueden ser-
vir de marco al momento de determinar cual es
una empresa propiedad de mujeres, quedando en
consideracion de cada pais los criterios que seran
aplicables de acuerdo con sus particularidades.

Muchas organizaciones, ya sea por efectos
comerciales, de promocidn de politicas de género
o como parte de la administracion del registro de
proponentes, han llevado a cabo esta caracteriza-
cidn o una similar. Por lo tanto, resulta importante
establecer de manera previa si el pais ha determi-
nado la existencia de criterios orientadores para
calificar una empresa como de propiedad de una

mujer, ya sea que se encuentren incluidos en la
legislacion, la politica nacional o la sectorial. De
ser asi, deben emplearse de manera preferente
como base para la estructuracion de cualquier
tipo de politica. Recordemos que la uniformidad
en los criterios permitira el desarrollo efectivo de
las acciones.

En ausencia de estos criterios o
referentes, se podran aplicar los que se
proponen a continuacion:

Que la empresa sea propiedad, en un deter-
minado porcentaje, de una o varias mujeres.
Para este caso, es importante definir cual es
el porcentaje de participacidon que debe estar
en cabeza de una o varias mujeres y si este
debe ser de capital, de industria o de trabajo.
Que la empresa se encuentre liderada por una
o varias mujeres; es decir, que la empresa esté
dirigida o controlada por una o varias muje-
res o que las decisiones sean tomadas por
una o varias mujeres, y que la junta directiva
o cualquier dérgano colegiado de administra-
cion estén compuestos mayoritariamente por
mujeres.



Para tener en cuenta...

De acuerdo con la Corporacion Financiera Interna-
cional (IFC), una empresa es considerada propiedad
de mujeres si: i) 51% de la empresa o mas esta en ca-
beza de una mujer, y ii) 20% de la empresa o mas
pertenece a una mujer y hay una o mas mujeres en
cargos de direccion (presidente o vicepresidente)
y, de existir una Junta Directiva, el 30% son mujeres
(Corporacidn Financiera Internacional, 2013).

Para el caso de Chile, una empresa sera considera-
da propiedad de mujeres cuando se establezca en su
constituciéon que es de propiedad de una o mas muje-
res en un 50% o mas y que esta(s) tiene(n) el control
y la administracion del negocio (ChileCompra, 2018).

Para el caso de la Republica Dominicana, en el
caso de personas juridicas, la empresa debe estar
dirigida por mujeres que tengan una participacion
accionaria o del capital social superior a 50%. Esta
situacion se comprueba con el marcador de género
incluido en el Registro de Proveedores del Estado.
También se consideran las personas fisicas de género
femenino como micro, pequefa o mediana empresa,
segun dispone el articulo 2 de la Ley Nro. 488-08.

Fuente: Yokasta Guzman, Directora del Sistema Nacional
de Contratacion Publica (2018).

Que la empresa tenga el caracter de inde-
pendiente. Esto significa que no se encuentre
en situacion de control en relacién con otras
empresas; caso contrario, que sus érganos de
administracién conserven su independencia
en la toma de decisiones.

En relaciéon con el tamafio de la empresa lide-
rada por mujeres, la agencia correspondiente,
a falta de un criterio principal al interior del
respectivo pais, podrd determinar su cali-
dad de acuerdo con el valor del capital social,
el numero de trabajadores o las utilidades
reportadas.

La agencia que considere que no cuenta con
informacion basica para establecer los criterios
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que le permitan determinar cual es una empresa
propiedad de mujeres, podrd optar por realizar
una encuesta a titulo de muestreo, recopilar infor-
macion disponible en las cdmaras de comercio,
asociaciones de comerciantes y agencias tribu-
tarias o recoger la informacién de los sistemas y
bases de datos disponibles del gobierno.

¢Es importante generar
registros de empresas
propiedad de mujeres?

Los procesos de registro facilitan controlar el cum-
plimiento de los objetivos planteados por la admi-
nistracion y medir el impacto real de las politicas,
asi como su pertinencia y adecuada determina-
cion del grupo objetivo. Del mismo modo, permi-
ten reenfocar las acciones emprendidas y llevar
a cabo un mejor analisis de los datos. Las agen-
cias deben generar mecanismos que permitan el
registro de las mujeres propietarias de empresas,
pudiendo para tal fin emplear cualquier herra-
mienta que permita su identificacion, caracteriza-
cidon y diagndstico. Asi, los procesos de registro
permitirdn no solo llevar un histérico de ingreso
sino permitir evaluar el impacto de las politicas,
generar acciones correctivas y establecer metas
en el mediano y largo plazo.

Dados los costos de levantar y validar un
registro, es necesario que las agencias tengan
total claridad sobre su finalidad, la correlaciéon
entre los datos incorporados y los objetivos de
las acciones y la utilizacién futura que se dara
a la informacién. En este contexto, se reco-
mienda que el registro no solo cuente con infor-
macion de entrada que permita identificar a la
mujer empresaria que se quiere beneficiar con
la politica, sino que ademas se incluyan crite-
rios de salida que permitan evaluar el impacto
real de las medidas implementadas y el reen-
foque de las acciones hacia otros niveles de la
poblacion. Un ejemplo de esta medida lo cons-
tituye el grupo de beneficiarias cuyas empresas
han alcanzado un nivel de crecimiento que las
excluye de la clasificacion como micro, peque-
fas o medianas empresas. En este caso, las poli-
ticas y programas deben ser reenfocados con



miras a continuar apoyando su crecimiento para
permitir que puedan seguir aplicdndose los
objetivos generales de las politicas de promo-
cion de la mujer.

A efectos de elaborar un registro de
mujeres propietarias de empresa, las
agencias a cargo, dependiendo del
grado de evolucién de sus sistemas de
informacion, podran:

Llevar un registro en una base de datos, hoja
de calculo o cualquier otro programa o sis-
tema de administracion de informacién gque
permita compilar y analizar los datos almace-
nados, previendo a su vez la conservacion de
los documentos que soportan la informacién
registrada, ya sea en medio fisico o digital. A
tal fin, es ideal el uso de portales o platafor-
mas electronicas de contratacion, en caso de
contar con ellos.

Realizar convenios con cdmaras de comer-
cio, asociaciones de empresarios, ministerios
0 agencias de industria y comercio o ministe-
rios o agencias de la mujer para que lleven el
registro y gestionen la informacion, debiendo
contar con un perfil ilimitado de consulta y
elaboracioén de informes.

Acudir a los registros con los que actualmente
cuentan otras organizaciones de la adminis-
tracioén, tales como ministerios o secretarias
de industria o de la mujer, entre otras.
Parametrizar los portales de compras y los
sistemas conexos para que capturen infor-
macion asociada a las mujeres o a empre-
sas lideradas por mujeres en los registros
de proveedores del Estado o de elegibles,
ya sea mediante la incorporacion de marca-
dores de género para empresas y personas

fisicas, la desagregacion de sectores, u otras
acciones.

Se recomienda que los procesos de regis-
tro sean gratuitos, de manera tal que no hagan
gravosa la situacion para las empresas, y que las
entidades encargadas del registro cuenten con
estaciones de servicio o puntos de atencion al
cliente para facilitar este proceso. En el caso de
que estas gestiones puedan realizarse en linea, se
recomienda la disponibilidad de terminales gra-
tuitas asistidas.

Para evitar la duplicidad de registros a los que
deben someterse las empresarias, es conveniente
que las diferentes entidades del gobierno puedan
compartir la informacion ingresada en este regis-
tro o que se tenga como intencién futura conver-
tir a este registro en el registro de proveedores.

Por otro lado, y dado que dentro de las accio-
nes que serdn propuestas a lo largo de este docu-
mento se contemplan procesos de sensibilizacion
y capacitacion dirigidos a las mujeres empresa-
rias, las agencias deberan desarrollar procesos de
registro o preinscripcidn que permitan capturas
tempranas de informacién que faciliten la identifi-
cacién de las mujeres empresarias, la elaboracidn
de diagndsticos en materia de participacion de la
mujer en la contratacion publica y la creaciéon pos-
terior del registro.

Se recomienda que los registros contengan
datos que permitan identificar claramente a la
mujer empresaria o lider de empresa, entre otros:
si la organizacidon econdmica es una persona
natural o juridica, nombre o razén social, identifi-
cacion, informacidn tributaria, datos de contacto,
sector, ingresos o ventas brutas, tiempo de ejerci-
cio de la actividad, informacion bancaria. Para el
caso de las personas juridicas, es importante con-
tar con informacion sobre el tipo de organizacion,
la composicion de su capital, su forma de adminis-
tracién y su representacion legal.

{COmo definir una empresa propiedad de mujeres?






¢Por qué promover la participacion de
la mujer en la contratacion publica?

“Establecer la importancia de abordar una problematica en la agenda nacional
determina el éxito de las acciones que se generen para superarla”.

é¢Por qué es importante?

La promocioén de los grupos vulnerables consti-
tuye una de las banderas del desarrollo sostenible
de los paises, siendo los intereses de las mujeres
un punto relevante en las agendas gubernamen-
tales, en términos de acceso a la educacion, igual-
dad en el empleo, acceso a posiciones de poder,
mejoramiento general de su calidad de vida y par-
ticipacion en la economia.

En la misma linea, diferentes estudios han
demostrado que el aumento de la participacion
femenina al interior de las economias genera un
aumento de la productividad, y que el nivel de
reinversion social del ingreso que ellas perciben es
mayor al observado en cualquier otro grupo, con-
tribuyendo al mejoramiento de otros resultados en
materia de desarrollo, tales como nutricion, educa-
cion y salud, lo que se traduce en la reduccion de

En la actualidad, muchos de los paises se
encuentran en proceso de elaboracién e impulso de
politicas que garanticen una igualdad real y efec-
tiva a todos los ciudadanos, siendo las politicas de
género un aspecto que aun no se ha desarrollado
totalmente en sus agendas. Se busca consolidar
a la contratacién publica como una herramienta
ideal para incorporar la promocion de la participa-
ciéon de la mujer en el mercado, como parte de la
agenda politica nacional, permitiendo a los paises
adoptar medidas orientadas no solo a facilitar su
acceso a la informacion relacionada con los proce-
sos publicos, sino también su participaciéon como
oferente, adjudicataria y destinataria de los benefi-
cios econdmicos derivados del intercambio de bie-
nes y servicios con el Estado.

En toda la regidn, hay aproximadamente 1,2-1,4 millo-
nes de Pequefas y Medianas Empresas (PyME) pro-
piedad de mujeres o dirigidas por ellas, y las mujeres
administran 25%-43% de las micro empresas y pe-

los indices de pobreza y desigualdad (FMI, 2014).

Como consecuencia de lo anterior, la reduc-
cion de la brecha de participacion de las mujeres
en la economia es objeto de discusidn en la mayor
parte de las agendas gubernamentales, y resulta
necesaria la puesta en marcha de acciones inclu-
sivas que aborden las desigualdades existentes y
resulten en una nivelaciéon del terreno de la pro-
ductividad y el ingreso, junto con el impacto que
este Ultimo genera en la economia.

quefias empresas y 26%-29% de las empresas media-
nas. A medida que aumenta el tamafo de la empresa,
el porcentaje de mujeres propietarias de empresas
disminuye en todos los paises de América Latina y el
Caribe (BID, 2017b).




Segun un estudio del Ministerio de Economia de Chile
(Berlien et al., 2016), el PIB podria verse incrementa-
do, en promedio, un 0,65% si se incorporaran 100.000
mujeres al mercado laboral. Por otra parte, los orga-
nismos internacionales han detectado que las com-
pras publicas, por su gran volumen de transacciones y
montos (US$12.229 millones en negocios para 123.000
proveedores), constituyen un mercado que amplia las
oportunidades de crecimiento y éxito para las empre-

sas propiedad de mujeres (Berlien et al., 2016).
La participacion de mercado de las mujeres en

www.mercadopublico.cl ha experimentado una im-
portante alza de 25%, pasando de 21,9% a fines de
2013 a 27,4% a fines de 2017. Esto se traduce en que
las mujeres —personas naturales— hicieron nego-
cios a través de la plataforma de ChileCompra por
un valor de mas de $180.000 millones en el afo
2017 (Red Interamericana de Compras Publicas
Gubernamentales, 2017).

Las compras publicas son una fuente de
ingreso muy importante para las Pyme, por lo
que para el Estado es necesaria la identificacion
de las mujeres que son propietarias de empresas
con el fin de potenciar su capacidad y generar el
impacto econdmico que conlleva la participacion
de la mujer en la economia.

éCuadles deben ser los
objetivos en la promocidon
de estas acciones?

A fin de implementar cualquier tipo de estrategia
dirigida a la promocion de la participacion de la
mujer en las compras publicas, es necesario que
las entidades involucradas identifiquen con clari-
dad los objetivos que pretenden alcanzar, los cua-
les deben responder a su analisis particular del

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas

porqué es importante la promocidon de la mujer
en la contratacion publica.

En este contexto, la seleccion de objetivos es
consecuencia de las prioridades establecidas en
los analisis que realicen las respectivas agencias
y se encuentra supeditada, en gran medida, a las
agendas de los gobiernos y a los planes que estos
han suscrito como marco de gestion.

El establecimiento de objetivos y el desarro-
llo posterior de estrategias dependera de la etapa
de avance que tenga la agencia o el gobierno
en los diferentes aspectos que rodean las poli-
ticas de promocién de la mujer en las compras
publicas y debera permitir generar avances en el
desenvolvimiento de las acciones o estrategias
dirigidas a promover su participacion en este
mercado.

Estos son algunos ejemplos de
objetivos que pueden enmarcar las
actuaciones de las agencias o los
gobiernos de cara a la implementacién
de acciones para la promocion de la
mujer en las compras publicas:

Dotar a la mujer de herramientas que pro-
muevan su participacion en la contratacidon
publica.

Mejorar las condiciones de acceso a la infor-
macion y su calidad para facilitar la participa-
cion de la mujer en la contratacidn publica.
Fortalecer la capacidad institucional a fin de
reducir las barreras de participacion de la
mujer en la contratacién publica.

Cabe sefalar que los objetivos propuestos
deben estar ligados al cumplimiento de una serie
de actividades y permanecer sujetos al estableci-
miento de indicadores que permitan su medicidn
y evaluacion.


http://www.mercadopublico.cl/

¢Como formular acciones para
promover la participacion de la mujer
en las compras publicas?

“El conocimiento del entorno constituye un elemento fundamental
para la construccion de propdsitos desafiantes, que sean alcanzables”.

éDonde estamos?

Es necesario efectuar una revision del marco nor-
mativo, politico y poblacional de los instrumentos
juridicos y de planificacién, asi como de los docu-
mentos de politica que existan sobre la materia,
con el fin de establecer:

1. El marco general o la existencia de
normas, directivas o compromisos
gubernamentales o multilaterales en la
materia

Conocer el marco de regulacion en materia de
igualdad y equidad de género, asi como en materia

de promocidén de la participacion de la mujer en
las compras publicas, permitird establecer com-
promisos y prioridades, determinar la forma en
que seran disefadas las acciones de promocion
de la participacion de la mujer en las compras
gubernamentales y dar cumplimiento a los obje-
tivos previstos.

Cabe sefalar que muchos de los paises de
la regidén cuentan con bases constitucionales en
relacion con la promocion de la igualdad y la equi-
dad, se han adherido a tratados internacionales
en la materia o han contemplado esta tematica en
sus planes o estrategias de desarrollo, lo cual faci-
litard la propuesta de las agencias para incorporar
este aspecto en el didlogo del gobierno.
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Chile

La estrategia de promocién de la mujer en las
compras publicas se encuentra sustentada en
los siguientes antecedentes:

1. El “Pacto Internacional de los Derechos Hu-
manos” y, especialmente, la “Convencion
para la eliminacion de todas las formas de
discriminaciéon contra la mujer” (CEDAW),
ratificada por Chile en 1990, donde se esta-
blece la igualdad de derechos entre todas
las personas, el reconocimiento de la no
discriminacion hacia las mujeres y la necesi-
dad de adopcidn por parte de “los Estados
Partes de medidas especiales de caracter
temporal encaminadas a acelerar la igual-
dad de facto entre el hombre y la mujer”
(Art. 4 de la CEDAW).

2. Las recomendaciones de la OCDE (2015)
respecto al mercado laboral chileno en su
documento “Prioridades de politicas para
un crecimiento mas fuerte y equitativo”, las
cuales se centran en la puesta en marcha de
acciones para disminuir la brecha en térmi-
nos laborales y de ingresos entre hombres y
mujeres, asi como en la inclusién de la mu-
jer en la fuerza laboral. Se indica que, no
obstante, la participacidon de la mujer en el
mercado de trabajo chileno ha aumentado

significativamente desde el affio 2000 a la
fecha: “se situaba en el 55,7% en 2014, esto
es, entre las mas bajas de la OCDE (prome-
dio del 62,7%)".

Las metas establecidas por el “Plan de ac-
cion 2015-2018” del Consejo de Responsa-
bilidad Social para el Desarrollo Sostenible,
dependiente del Ministerio de Economia,
referentes a la incorporacidon transversal
de la dimensién de género y la implemen-
tacion de las recomendaciones formuladas
por la OCDE.

“El Reglamento de Compras Publicas — Ley
Nro. 19.886 de 2004”, que indica en su arti-
culo 23 que las bases o documentos de lici-
tacion podran contener, en lenguaje preciso
y directo, criterios y ponderaciones que se
asignen a los oferentes, derivados de mate-
rias de alto impacto social. Se entiende por
materias de alto impacto social, entre otras,
aquellas relacionadas con el cumplimiento
de normas que privilegien el medioambiente,
con la contrataciéon de personas en situacion
de discapacidad o de vulnerabilidad social y
con otras materias relacionadas con el desa-
rrollo inclusivo, asi como con el impulso a las
empresas de menor tamafio y con la descen-
tralizacion y el desarrollo local.

Fuente: ChileCompra (2018).

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas



Republica Dominicana

Constituyen soporte para la estructuracidon de
la politica de promocién de la mujer:

1. La Constitucion de la Republica Dominica-
na, en la cual se establece como principio
fundamental la igualdad de género vy la pro-
mocién y proteccidén de la pequefa y me-
diana empresa.

2. La Estrategia Nacional de Desarrollo de la
Republica Dominicana 2010-30, en la cual
se establece como premisa fundamental
la promocién de una cultura de igualdad
y equidad entre hombres y mujeres como
una herramienta para superar los niveles de
pobreza, y la necesidad de que todos los
planes, programas, proyectos y politicas
publicas incorporen el enfoque de género
en sus respectivos ambitos de actuacion.

3. La Ley 488 de 2008, la cual establece un
régimen regulatorio para el desarrollo y la
competitividad de las micro, pequefas y
medianas empresas (MIPYMES) y determi-
na la obligacion para el gobierno de efec-
tuar un porcentaje de compra a este tipo

de empresas, asi como la de colaborar con
la capacitacion de los empresarios MIPYME,
su desarrollo, productividad y promocion.

Articulo 25.— Compras de Bienes y Servicios.
Las instituciones estatales, al momento de rea-
lizar las compras de bienes y servicios, deben
efectuar el quince por ciento (15%) de las mis-
mas a las micro, pequeias y medianas empresas
(MIPYMES), siempre que los bienes y servicios
demandados por dichas instituciones sean ofer-
tados por las MIPYMES.

Articulo 26.— MIPYMES dirigidas por Mu-
jeres. En caso de que las micro, pequenas y
medianas empresas sean dirigidas por muje-
res, que tengan una participacion accionaria
o del capital social superior al 50%, las insti-
tuciones estatales, al momento de realizar las
compras de bienes y servicios, deben efec-
tuar el 20% de las mismas a estas MIPYMES,
siempre que los bienes y servicios demanda-
dos por dichas instituciones sean ofertados
por las MIPYMES.

dComo formular acciones para promover la participacion de la mujer en las compras publicas?

Fuente: Direcciéon General de Compras Publicas de Republica Dominicana (2018).

n



12

Ecuador

Decreto Ejecutivo 1700 del 12 de mayo de 2009.
Art. 16.— Micro, pequefias y medianas empresas.
Para incentivar la mayor participacion de provee-
dores de |los sectores de micro, pequefas y me-
dianas empresas —MIPYMES—, se entenderan
por tales aquellas que cumplan los pardmetros
establecidos de conformidad con el articulo 53
del Cdédigo Organico de la Produccién, Comer-

cio e Inversiones.

Al momento de inscribir y habilitar a un pro-
veedor en el RUP, el registro debera expresar la

categoria a la que pertenece el proveedor.

EL SERCOP establecera criterios de prefe-
rencia a favor de las MIPYMES, a través de algu-

no de los siguientes mecanismos:

1. Margenes de preferencia sobre las ofertas

de otros proveedores.

2. Criterios para contratacion preferente esta-

blecidos en el articulo 52 de la Ley.

3. Siempre que, luego de las evaluaciones de
ofertas, exista la posibilidad de adjudicar a
una MIPYME vy a otro proveedor que no ten-

ga esta calidad, se preferira a aquella.

4. Posibilidad de que las MIPYMES mejoren su
propuesta para que puedan igualar o supe-
rar la oferta de otros proveedores, luego de
la evaluacion de ofertas.

5. Inclusidon, en el catdlogo electrdnico, de bie-
nes o servicios provenientes de MIPYMES, a
artesanos o actores de la economia popular
y solidaria para que sean adquiridos prefe-
rentemente por las entidades contratantes.
El procedimiento de seleccion a emplearse
por parte del SERCOP para esta cataloga-
cion serd la feria inclusiva. Las preferencias
para las micro, pequefas y medianas empre-
sas se aplicaran en funcién de que su oferta
se catalogue como de origen nacional, por
el componente nacional que empleen, de tal
manera gque no se otorgaran estos beneficios
a meros intermediarios.

Los beneficios, a favor de las MIPYMES se
hardn extensivos a actores de la economia po-
pular y solidaria, de conformidad con la ley.

Fuente: Juan Bermeo, Asesor Institucional del Servicio Nacional de Contratacidon Publica (2017).

Peru

El Decreto Supremo Nro. 027-2007 define objeti-
vos prioritarios, lineamientos y contenidos princi-
pales de politica publica, asi como los estandares
nacionales de cumplimiento y provision que deben
ser alcanzados para asegurar una adecuada pres-
tacion de los servicios y el normal desarrollo de las
actividades privadas. En ese marco se aprueban

leyes y planes intersectoriales, entre ellos:

1. Ley Nro. 30.709: Prohibe la discriminacion

remunerativa entre varones y mujeres.

2. Ley Nro. 26.772: Dispone que las ofertas de
empleo y acceso a medios de formacioén edu-
cativa no podran contener requisitos que
constituyan discriminacion, anulacion o altera-
cion de igualdad de oportunidades o de trato.

3. Ley 28.893, o Ley de Igualdad de Oportu-
nidades entre Hombres y Mujeres: busca
establecer un marco normativo, institucio-
nal y de politicas publicas en los ambitos
nacional, regional y local para garantizar a
mujeres y hombres el ejercicio de sus de-
rechos a la igualdad, dignidad, libre desa-
rrollo, bienestar y autonomia, impidiendo
la discriminacion en todas las esferas de su
vida, publica y privada, propendiendo a la
plena igualdad.

4. Ley de Contrataciones Nro. 30.225: Pro-
mueve la participacion de los proveedores
bajo los principios de libertad de concu-
rrencia e igualdad de trato.

Fuente: Organismo Supervisor de las Contrataciones del Estado de Peru (2018).

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas



Conocer el estado del marco regulatorio
en materia de género le permitird a la respec-
tiva agencia determinar el alcance de las estrate-
gias que seran implementadas, ya sea mediante
el disefio de planes ambiciosos o la conquista de
pequefas acciones que permitan ubicar en las
agendas del gobierno la promocién de la mujer
en la contratacion publica.

2. El sector especifico de la poblacion
hacia el que se dirige la politica

Este concepto puede referirse a las mujeres en
general, a las mujeres que realizan actividades
empresariales o a cualquier otro criterio que se
defina en la politica. Estas previsiones se analiza-
ron en el capitulo 2 de este documento.

Chile

Sello Empresa Mujer: Para poder acceder a
este beneficio, el Unico requisito que se le
exige a las personas naturales es ser mu-
jer (informacion que serd validada automa-
ticamente por el Registro Civil). En el caso
de las personas juridicas, podran solicitar el
certificado del Sello Empresa Mujer aquellas
empresas en las que 50% o mas de la pro-
piedad sea de una o mas mujeres y su re-
presentante legal o gerente general sea una
mujer.

Fuente: ChileCompra (2018).

3. Diferentes actores que participan del
proceso de proposicidn, consulta y
expedicion de la politica

En la elaboracion de cualquier tipo de iniciativa es
relevante identificar a los diferentes actores que
contribuyen o que generan barreras. Para el caso
concreto de la promocidn de la mujer en la contra-
tacion publica pueden identificarse como actores
las entidades o agencias del gobierno, organiza-
ciones multilaterales, organizaciones de mujeres,
beneficiarias, afectadas, organizaciones sin animo
de lucro con enfoque de género, la academia,

medios de comunicacién, consejos consultivos,
centros de investigacion, empresas, gremios, orga-
nizaciones sociales y civiles, concejales, repre-
sentantes politicos, autoridades del nivel nacional
y alcaldias locales, entre otros. Se recomienda la
elaboracion de una matriz que permita la identi-
ficacion de estos actores y el establecimiento de
sus competencias e incidencias a lo largo del pro-
ceso de construccion y posterior desarrollo de la
iniciativa.

Es importante que dentro de este listado se
pueda identificar quiénes son oposicion, quiénes
pueden ser aliados y quiénes tienen una postura
neutral, para considerarlo dentro de la estrate-
gia de participacién (Secretaria de Planeacion de
Bogota, 2017).

Esta identificaciéon permitird recoger la expe-
riencia, las sugerencias y las necesidades de los
diferentes actores y garantizard que las accio-
nes a implementar se encaminen de manera ade-
cuada y permitan tener en cuenta los diferentes
intereses.

Peru

Entre las entidades que intervienen en la formu-
lacion de las politicas con enfoque de género se
encuentran: i) el Ministerio de Desarrollo e Inclu-
sion Social (MIDIS); ii) el Ministerio de Produc-
cion (PRODUCE); iii) el Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables (MIMP); iv) el Ministe-
rio de Trabajo y Promocidén del Empleo (MTPE);
v) el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) y,
por supuesto, vi) el Organismo Supervisor de las
Contrataciones del Estado (OSCE).

Fuente: Organismo Supervisor de las Contrataciones
del Estado de Peru (2018).

4. El marco de la problematica

Con el fin de identificar las posibles acciones que
la respectiva agencia o gobierno pretende desa-
rrollar, resulta importante determinar cuales son
los principales problemas a los que se enfrenta
el pais en materia de promocion de la mujer en
las compras publicas, los cuales pueden ser

dComo formular acciones para promover la participacion de la mujer en las compras publicas?
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diferentes o comunes de acuerdo con la estruc-
tura politica y cultural de cada uno de los paises
de la region, o pueden presentar diferentes esta-
dos de evolucion.

Estas son algunas sugerencias que
podrian coadyuvar a la construccién
de la autoevaluacién del pais y
dependen en gran medida de la
estrategia que se ha planteado la
administraciéon como parte de su
agenda de gobierno:

¢Cual es el estado de los planes y programas
de promocién de la mujer (o0 promocion de las
minorias) al interior del pais?

¢Coémo se encuentran incorporados los objeti-
vos relativos a la promocidn de la mujer (o pro-
mocion de las minorias) en la agenda nacional
e intergubernamental del gobierno?

¢Cuales son las agencias que se encuentran
a cargo del disefio, la implementacién y
el seguimiento de politicas en materia de
género? éCuentan estas organizaciones con
informacion histdrica en relacion con las poli-
ticas implementadas, la poblacién objetivo y el
impacto?

¢Cuenta el Estado con indicadores que
permitan medir la participacion de la mujer en
la economia, sea esta formal o informal?
¢Cuenta el pais con legislacion en materia de
equidad de género o participacién de minorias
en la economia y de manera especifica con
legislacion en materia de promocién de la
participacion de la mujer empresaria en las
compras publicas?

¢Ha determinado el pais segmentos de la
poblaciéon, previamente caracterizados, que
puedan ser destinatarios de politicas dirigi-
das a las minorias en materia de contratacion
publica? Por ejemplo, mujeres empresarias
artesanas, mujeres empresarias en el sector
de la confeccién, etc.

¢Participa actualmente la mujer propietaria de
empresa de las compras publicas? ¢Conoce el
gobierno su porcentaje de participacion?

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas

La respuesta a estos interrogantes suminis-
trard a la agencia o al gobierno elementos de
juicio suficientes para evaluar el estado actual
de sus politicas en materia de participaciéon de
la mujer y le permitird proyectar el alcance de
las acciones a seguir. La agencia o el gobierno
podran determinar si desean a futuro la for-
mulacion de acciones ambiciosas que incor-
poren incluso cambios legislativos o pequefias
acciones destinadas a dar cabida a la mujer
como sujeto activo en los procesos de compras
estatales.

5. La identificacién de barreras

Cualquier estrategia encaminada a promover la
participacion de la mujer en las compras publicas
implica identificar, enfrentar, reducir o eliminar
las barreras a las que se enfrenta la mujer empre-
saria al momento de involucrarse como actor en
el mercado. Dichas barreras a las que nos refe-
rimos no son exclusivas del mercado publico e
historicamente han generado una serie de limi-
tantes para el desarrollo de la mujer y su partici-
pacion efectiva como actores del mercado. Las
mujeres empresarias se enfrentan a obstacu-
los complejos a la hora de acceder a las mismas
oportunidades econdmicas que los hombres, vy
encuentran barreras que van desde limitantes
legales hasta pautas socioculturales y sesgos
de género, pasando por un limitado acceso a la
informacion, a las tecnologias y a herramientas
de financiacion, lo que dificulta su concurrencia
en condiciones de igualdad.

Es importante que todas las agencias, de
manera individual o conjunta con las demas
entidades del gobierno vinculadas a la agenda
de promocion de la mujer, determinen las
barreras que afectan el desarrollo de la mujer
como empresaria, debiendo efectuar el analisis
de su origen, impacto y los mecanismos para
eliminarlas o reducir sus efectos, de manera
gue las acciones o estrategias que se disefien
e implementen contribuyan en forma efectiva
a este fin.

No existe una regla universal para que las
administraciones puedan superar las barreras
gue afectan alas mujeres, debido principalmente



A nivel mundial, América Latina y el Caribe (ALC) tie-
ne la mayor brecha de crédito para las PyME que son
propiedad de mujeres (US$86.000 millones de una
brecha global de US$287.000 millones). El 73% de
las mujeres empresarias de la region informan que
carecen de servicios financieros o estan desatendi-
das, y necesitan ahorros, seguros y otros produc-
tos para fortalecer sus negocios. La investigacion
del Global Entrepreneurship Monitor (GEM) muestra

A fin de que las agencias cuenten con
una base para la estructuracion de su
propia investigacion, se enunciaran
algunas de las barreras mas comunes,
las cuales han sido evidenciadas en
documentos previamente elaborados
en materia de acceso igualitario

de la mujer a los mercados; de
manera especifica, al mercado de la
contratacion publica:

que las mujeres empresarias encuentran restriccio-
nes mas severas para acceder a las finanzas (empre-
sas muy pequefas, 29%-36%; pequefas empresas,
30%-37%; empresas medianas, 24%-29%). También
existe una diferencia en el tipo de financiamiento al
gue pueden acceder las mujeres: disfrutan del ma-
yor acceso al microcrédito, pero las mujeres em-
presarias orientadas al crecimiento a menudo no
pueden acceder a formas de financiacidon mas sofis-
ticadas, especialmente con los términos y condicio-
nes apropiados. Segun las Encuestas de Empresas
del Banco Mundial, solo el 35,8% de las empresas ad-
ministradas por mujeres usan los bancos para acce-
der al capital de trabajo y solo el 31%, para financiar
las inversiones. Ademas, las mujeres empresarias no
tienen acceso a otros tipos de productos financie-
ros, como equidad, financiacion de riesgo y crédito
de proveedores, lo que limita el tamafio y el creci-
miento de las empresas. Por ejemplo, solo el 1% de
las mujeres empresarias tiene acceso a capital se-
milla, VC, frente al 7% de los hombres. La investiga-
cidon ha demostrado que las mujeres empresarias no
reciben inversiones al mismo ritmo que los hombres
debido a una combinacién de “cultura, garantias y
capacidad”. Tampoco tienen acceso a otros produc-
tos financieros relacionados, como los seguros (BID,
2017b).

a las especiales situaciones de cada pais, sec-
tor de la economia o comunidad, asi como a la
existencia de otros factores de contenido poli-
tico, econdmico y cultural que afectan la imple-
mentacion y sostenibilidad de una politica en el
tiempo.

El limitado acceso a la informacion de proce-
sos de contratacion, ya sea por falta de difu-
sion o de acceso a terminales de consulta.

La limitada o inexistente comprension de los
procedimientos de seleccidn de los contratis-
tas en el dmbito de la contratacién publica.

La limitada o inexistente capacidad para cum-
plir con los requisitos, especialmente si se
tiene en cuenta que gran parte de estos nego-
cios son informales.

El limitado o inexistente acceso al crédito y
otros recursos productivos que permitan el
desarrollo y crecimiento de sus negocios.

La informalidad, la sobrecarga de trabajo y
la carencia de conocimientos que les impide
incrementar la rentabilidad del negocio y con-
tribuir a su gestion y mejoramiento.

La falta de conocimiento y sensibilizacion por
parte de las autoridades respecto de las bre-
chas de género que enfrentan las mujeres y
la necesidad de tomar acciones para comba-
tirlas, especificamente en lo que se refiere a
compras inclusivas.

La limitada participacion de los grupos de
interés en temas relativos a la promocioén de la
mujer en las compras gubernamentales, dada
la existencia de problematicas que generan
una mayor sensibilidad social.

La excesiva rigurosidad de la ley que impide
a las mujeres acceder al mercado publico o
cumplir los requisitos para ofertar.

6. El diagnédstico

Una vez establecidos los elementos base de ana-
lisis de la problematica de género, el encargado

dComo formular acciones para promover la participacion de la mujer en las compras publicas?
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de proponer la estrategia deberd elaborar un
diagnodstico de la situacion inicial, que permitira
caracterizar los factores que determinan la pro-
blematica actual y evaluar su impacto. Al mismo
tiempo, podrd construirse un registro de datos
inicial que permitird la evaluacion de los objeti-
VOS que se propongan en la agenda. Este diag-
nostico podra desarrollarse a través de cualquier
herramienta metodoldgica o de recaudo de
informacién disponible, que permita garanti-
zar la integridad de los datos y su comparacion
posterior. Ademas, puede realizarse por secto-
res, rangos de valor y con el apoyo de organi-
zaciones no gubernamentales o asociaciones de
empresarios.

Chile

El diagndstico inicial se recoge del estudio rea-
lizado por Comunidad Mujer durante 2014, el
cual demostro la gran brecha que existe entre
las proveedoras usuarias del sistema de merca-
do publico chileno, que registran una participa-
cién menos intensa y exitosa con relacion a los
hombres, y representan solo 36% de las perso-
nas naturales que transan y 26% que se adjudi-
can los montos. Cabe considerar esta situacion,
dado que el 64% de las mujeres declara ser la
principal fuente proveedora del hogar.

Fuente: ChileCompra (2018).
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Republica Dominicana

El diagndstico realizado tiene suorigenenuna
auditoria realizada al registro de proveedores
de la Republica Dominicana, que tenia como
fin promover el uso de herramientas tecno-
I6gicas para la administracion de procesos.
Esta auditoria permitié establecer el estado
de la herramienta o portal de administracion
de informacidn, asi como el nimero de pro-
veedores inscrito, permitiendo identificar a
las mujeres proveedoras, refinar la base de
datos en relacion con la actividad econdmica
realizada y construir una serie de paradmetros
de informacién que permitirian a futuro con-
tar con informacion cierta y medible sobre la
participacion de la mujer en las compras pu-
blicas. Este trabajo se llevd a cabo a través de
la revision de expedientes fisicos, el barrido
de la base electrdnica y un llamado masivo a
través de redes sociales invitando al registro
y actualizacién de la informacion.

También se realizaron una serie de encues-
tas dirigidas a las mujeres a fin de conocer su
percepcion acerca del sistema de compras pu-
blicas, lo que reveld que las mujeres se abste-
nian de contratar con el Estado por ausencia de
conocimiento en materia de contratacion pu-
blica, falta de confianza en el mercado y temor
a no recibir sus pagos de manera adecuada.

Fuente: Direccidon General de Compras Publicas de
Republica Dominicana (2018).



Para tener en cuenta...

Como parte de la etapa de diagndstico, se recomien-
da tener en cuenta algunos documentos, estudios,
encuestas e informes que permitirdn un acercamien-
to a la problematica de la participacion de la mujer en
la contratacion publica. Algunos ejemplos utiles son:

indice de entorno empresarial para emprende-
doras. WEVenture Scope 2013. The Economist,
Intelligence Unit. Encargado por FOMIN. Disponible
en: https:/mba.americaeconomia.com/sites/mba.
americaeconomia.com/files/bid-fomin-the_eco-
nomist_intelligence_unit_-_indice_del entorno_
empresarial_para_emprendedoras_-.pdf.
Compras Publicas en América Latina y el
Caribe: diagndstico y desafios (G. Rozenwurcel
y G. Bezchinsky, 2012). Universidad de San
Martin. Disponible en: http://biblioteca.ricg.org/
compras-publicas-en-america-latina-y-el-ca-
ribe-diagnostico-y-desafios/publicacion/
38/es/.

Mujeres Empresarias: Barreras y oportunidades en

elsector privado formalen AméricalLatina(GTZ,BID
y Banco Mundial, 2010). Disponible en: http://sitere-
sources.worldbank.org/INTLACREGTOPPOVANA/
Resources/8404421260809819258/Libro_
Mujeres_Empresarias.pdf.

Fuente: Direccion General de Compras Publicas de
Republica Dominicana (2018).

Debido a que las problematicas son diferen-
tes dentro de cada gobierno, los segmentos objeto
de diagnodstico y base para la construccidon de la
agenda pueden ser totalmente distintos. Un ejem-
plo de indicadores para el diagndstico sugerido

dComo formular acciones para promover la participacion de la mujer en las compras publicas?

podrian ser la identificacidén del numero de mujeres
indigenas que comercializan sus productos en el
mercado publico frente al nimero total de mujeres
indigenas artesanas censadas o el nUmero de muje-
res que participaron como oferentes en los proce-
sos de compras realizados por un sector especifico
del gobierno o para un producto en particular.

éHacia donde vamos?

Como ultimo eslabdn de esta cadena, el encargado
de construir la agenda del gobierno debera esta-
blecer el propdsito general que se quiere alcanzar
con la estrategia y dar paso a la estructuracion de
las acciones que permitirdn alcanzarlo. Asi pues,
una vez establecido el estado de la necesidad del
pais en relacidn con las politicas de promociéon de
la participacion de la mujer, la agencia o gobierno
podra determinar el alcance de su interés.

Resulta necesario establecer un plan de accion
que, gracias al analisis de sus propias condiciones,
permita determinar los escenarios y espacios den-
tro de los cuales se puede promover el desarrollo
de politicas especificas de género —en consulta y
colaboracién con instituciones nacionales compe-
tentes y organizaciones de la sociedad civil—y for-
mular planes de accion que fomenten la inclusiéon
social y econdmica de las mujeres.

En el marco de este plan de accion se podran
establecer los hitos que deberan alcanzarse a
corto, mediano o largo plazo, los mecanismos
para su consecucion, la necesidad de introducir
reformas, modificaciones o variables a considerar
dentro de los procesos de seleccion de proveedo-
res y las estrategias tendientes a sobrepasar las
barreras existentes en relacion con la participa-
cién de la mujer, a las cuales haremos alusion en la
siguiente seccion.
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¢COmo adoptar la estrategia de
promocion definida?

“Cada pais, dependiendo de su politica interna y el grado de intervencion que quiera
lograr con la estrategia adoptada, cuenta con un catalogo de opciones para implementar
acciones encaminadas al logro de sus objetivos”.

Recomendaciones generales

Las estrategias de promocion de la mujer en la
contratacion publica constituyen un importante
campo de accion, y ofrecen una gama de opciones
que van desde la asistencia técnica para la incor-
poracion del enfoque de género en el disefio de
planes y programas sectoriales hasta la coordina-
cion y armonizacidon de acciones transversales e
intersectoriales. Estas acciones estan asociadas,
entre otras, con la investigacion y generaciéon de
conocimiento, la divulgacidn de lineamientos, la
adopcion de programas de capacitacion y mento-
ria, y tienden al fortalecimiento de las capacidades
de las mujeres lideres o propietarias de empresa.

A fin de que las agencias puedan llevar
a cabo estas acciones, presentamos una
serie de recomendaciones generales
que deberan tenerse en cuenta al
momento de implementar las iniciativas:

Fortalecer la colaboracién intersectorial del
ente rector de contratacién publica y las
demas instancias gubernamentales. Este pro-
ceso colaborativo incluye los érganos rectores

en materia de género/derechos de las mujeres,
economia, produccién, industria, competitivi-
dad, agricultura, organismos de cooperacion,
asociaciones empresariales y otros.

Fortalecer los lazos de cooperacidén inter-
nacional. Las acciones de cooperacion inter-
nacional permitirdn promover los procesos
de difusidn de conocimiento, intercambio de
experiencias y lecciones aprendidas, lo que
posibilitard replicar practicas exitosas a nivel
mundial y apalancar el desarrollo de acciones
en materia de promocion de participacion de
la mujer. La Red Interamericana de Compras
Gubernamentales-RICG, el Sistema de Infor-
macién Centroamericano-SIC, el Centro de
Comercio Internacional-Intracel, entre otros,
han permitido el intercambio de experiencias
y el impulso de politicas en este campo.
Implementar politicas de contratacidn publica,
transparentes y sensibles al género. Las nor-
mas y reglamentos para asegurar el mejor valor
por el dinero publico deben considerar que la
obtencién del mejor precio restringe la parti-
cipacioén de las empresas pequenas, las cuales
no son competitivas frente al costo que ofertan
las empresas que manejan economias a gran
escala o automatizadas. Implementar medi-
das para permitir el acceso a micro, pequefas
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y medianas empresarias garantiza la participa-
cion de empresarias emergentes.

Incorporar a la mujer en programas de edu-
cacion digital. Este tipo de formacion le
permitird a la mujer familiarizarse con los por-
tales o terminales de contratacién, entender
su funcionamiento, acceder a la informacion
contractual y participar como oferente en los
procesos de seleccion.

Racionalizar el costo asociado a la partici-
pacion de la mujer propietaria de empresa
en los procesos de seleccién. Para este fin
debe analizarse la reduccion de los costos de
inscripcion en los registros publicos de pro-
veedores, los valores que se pagan como
beneficiario de una certificacion y los demas
costos asociados a la presentaciéon de ofertas,
tales como garantias bancarias o de seguros,
fotocopias, certificados, etc.

Contar con un sistema de monitoreo y eva-
luacién. La implementacién de este sistema
no solo permitira establecer indicadores, rea-
lizar estudios diagndsticos e identificar nece-
sidades de asistencia técnica, sino que servird
de base para determinar los criterios de salida
de los beneficiarios de la politica.

¢Como adoptar la estrategia
de promocion definida?

Sin perjuicio del desarrollo posterior que se le dara
a las medidas para la promocién de la participacion
de la mujer en las compras publicas desde el punto
de vista del proceso contractual, abajo figuran algu-
nas alternativas de acciones que pueden llevarse a
cabo para el cumplimiento de las metas planteadas
en las respectivas agendas, las cuales son consisten-
tes con los objetivos de desarrollo que se presentan
como ejemplo en el capitulo 3 de este documento.

Dotar a la mujer de herramientas que
promuevan su participacion en la
contratacioén publica

Establecer una mesa de trabajo con los dife-

rentes actores que participan del proceso
de promocion de la mujer en las compras

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas

gubernamentales con el fin de identificar las
oportunidades para implementar acciones de
mejora en la materia.

Generar sinergias entre grupos de empresa-
rias o entre las empresarias y asociaciones
de empresas u organizaciones no guberna-
mentales dirigidas a empoderar y promover
la participaciéon de la mujer en la contratacidn
publica.

Elaborar pilotos de procesos contractuales
para la adquisicion de productos producidos
o distribuidos por mujeres.

Realizar campanas en redes sociales dirigidas
al empoderamiento de la mujer y al mejora-
miento de los indices de participacion en la
contratacioén publica.

Desarrollar programas de mentoria o tutoria a
fin de fortalecer las capacidades técnicas de
las empresas propiedad de mujeres.
Fortalecer las organizaciones de mujeres
empresarias, mediante la participacion de las
instituciones competentes del gobierno.
Incluir el enfoque de género en los criterios
utilizados para elaborar los pliegos de condi-
ciones en determinados procesos de compra
y en determinados sectores.

Mejorar las condiciones de acceso
a la informacién y la calidad de la
informacién con miras a facilitar
la participacion de la mujer en la
contratacion publica.

Disefar campanas de sensibilizacion dirigidas
a potenciales mujeres empresarias proveedo-
ras del Estado.

Disefar campanas de capacitacion (presen-
ciales y virtuales) dirigidas a proveedoras
para generar conocimiento de las herramien-
tas de informacion, los procesos de seleccion
y los documentos y tramites necesarios para
la presentacion de ofertas.

Desarrollar procesos de formaciéon orientados
a la generacidon de competencias para el usoy
apropiacion de las Tecnologias de la Informa-
cidon y la Comunicacion (TIC) por parte de las
mujeres en relacién con el acceso a los siste-
mas de informacion.



Fortalecer la capacidad institucional
para reducir las barreras que impiden
la participacion de la mujer en la
contratacion publica.

Disefiar e implementar campafnas de sen-
sibilizacién dirigidas a los operadores con-
tractuales, las cuales tendran el objetivo de
concientizarlos sobre la importancia de vin-
cular a la mujer empresaria como proveedora
del Estado y el impacto de estas estrategias
en el mercado.

Mejorar los sistemas de manejo de informa-
cion, mediante la elaboracion de desarrollos,
plataformas o suscripciones de convenios
con asociaciones de empresarios, camaras de
comercio, etc.

Disefar e implementar campafas de capaci-
tacion (presenciales y virtuales) para opera-
dores contractuales.

Disefiar e implementar programas de incenti-
vos dirigidos a los operadores contractuales,
relativos al incremento de la participacion de
la mujer en las compras gubernamentales.
Diseflar normativas, circulares o directivas
enfocadas a impulsar la participacion de la
mujer en las compras gubernamentales.
Fortalecer el enfoque de género en los mate-
riales de los modelos de capacitacion de los
funcionarios y oficiales que lideran los proce-
sos contractuales al interior de las diferentes
entidades.

¢Qué medidas se pueden
implementar desde el
punto de vista del proceso
contractual?

Del andlisis realizado anteriormente en este docu-
mento, se desprende que, en su mayoria, los paises
cuentan con un marco que permite el desarrollo
de estrategias, politicas o legislacion encaminado
a la promocién de la mujer en las compras publi-
cas; sin embargo, muy pocos incluyen algun tipo
de medida en materia de contratacion publica.
Cabe precisar que la elaboracién de una
normativa que permita la inclusion de factores

preferenciales de seleccidn no necesariamente
hace parte de las agendas gubernamentales o
no se encuentra en un primer escano frente a los
tramites legislativos que adelanta el gobierno en
materia de contratacion publica, por lo que el
disefo de estrategias que puedan servir al propo-
sito de promover la participacion de la mujer en la
contratacidn publica dependera de cada agencia.

De acuerdo con los efectos y el impacto en
la actividad contractual o en los indices econo-
micos estatales o institucionales, las medidas que
pueden implementarse para la promocidn de la
mujer en las compras publicas han sido clasifica-
das en tres grandes grupos: directas, intermedias
y horizontales.

A los efectos de otorgar una visidon claray per-
mitir la toma de decisiones, al momento de optar
por la adopcidon de una u otra estrategia se tomara
como referencia el documento de trabajo “Anali-
sis del impacto de los mecanismos de promocidn
a los sectores desfavorecidos en los mercados de
compras publicas”, preparado por Romina Galya3,
en el cual presenta una serie de definiciones de
facil comprension en relacién con las diferentes
medidas de intervencidn que pueden adoptarse y
sus efectos en el mercado.

Esta informacion se complementara con citas
referidas a las diferentes alternativas adoptadas
por algunos de los paises con miras a crear meca-
nismos de intervencién para la promocién de gru-
pos vulnerables.

Medidas directas

Conforme a lo expresado por Romina Galya, las
medidas directas constituyen intervenciones deli-
beradas del mercado mediante las cuales se otor-
gan distintos tipos de preferencias o se asigna
una porcion del mercado al sector que se busca
favorecer.

Entre ellas, se cuentan:

Reserva del mercado: Consiste en reservar
exclusivamente a un grupo de oferentes que
se desea favorecer un cierto porcentaje de
adquisiciones (Rozenwurcel y Drewes, 2012).
Por ejemplo, un porcentaje de la contratacidén
a empresas lideradas por mujeres.

{CoOmo adoptar la estrategia de promocion definida?
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Brasil

Algunas de las iniciativas que podemos ci-
tar para la promocioén de la participacion de
la mujer en la contratacion publica son: i) la
integracion entre los sistemas de contrata-
cion publica; ii) la simplificacion del acceso
a la contratacién publica; iii) la modificacion
de la legislacién a la industria para permitir la
subcontratacion y la institucion de una cuo-
ta (fraccion) reservada para las PyME como
medidas obligatorias en las contrataciones
publicas; iv) la formacion continua y los com-
pradores publicos de micro y pequeios em-
presarios, y v) la lucha contra el uso indebido
de los beneficios para las PyME.

Chile

A través de la Directiva de Contratacion Nro.
20, se entregan recomendaciones a los orga-
nismos publicos para promover contratacio-
nes de alto impacto social, enmarcadas en
criterios de equidad de género. Con base en
estos criterios se crea la causal de Trato Di-
recto, la cual se aplica en compras menores
alO UTM.

Fuente: ChileCompra (2018).

Subcontratacién: Se establece que las sub-
contrataciones que haga la empresa adjudi-
cataria deberan involucrar a proveedores del
sector rezagado (por ejemplo, la obligacidn

Fuente: Ana Neto, Secretaria de Logistica y Tecnologia
de Informacioén, Ministerio de Planeamiento,
Organizacién y Gestion de Brasil (2013).

de subcontratar a MIPYMES) (Saavedra, 2010).
Preferencia en el precio: Ante diferencias

Licitacion exclusiva: Se presenta cuando
un llamado a licitacion se dirige a un sector
determinado. Por ejemplo, cuando se dirige
exclusivamente a empresas fabricantes, limi-
tando la participacion de empresas comercia-
lizadoras. Si bien no implica una preferencia
explicita para sectores desfavorecidos, con
frecuencia se utiliza para contratar direc-
tamente a oferentes de estos grupos, favo-
reciendo por consiguiente su participacion
(Rozenwurcel y Drewes, 2012).

Ecuador

Desde SERCOP, articulamos con la politi-
ca publica de inclusién econdmica a través
de dos elementos: i) el régimen de preferen-
cias para ciertos tipos de procedimientos de
contratacion publica enfocados en apoyar a
MIPYMES vy actores de la economia solidaria
(EPS), como son la menor cuantia y la coti-
zacion, vy ii) los catdlogos dindmicos inclusi-
VOS, que son un mecanismo de seleccion para
convenio marco con reserva de mercado a las
Micro y Pequefias Empresas (MIPE) y EPS.

acotadas predeterminadas en el precio de
distintos oferentes, se otorga una preferencia
al proveedor del sector desfavorecido o se le
permite igualar la mejor oferta (por ejemplo,
preferencia de 5% para empresas nacionales
respecto de las extranjeras o para MIPYMES
frente a grandes empresas) (Saavedra, 2010).
Criterios de adjudicacién: Con frecuencia, el
precio no es el Unico criterio de valoracién de
una oferta, sino que se consideran también

Republica Dominicana

La informacién de calidad con la que cuen-
ta actualmente la Republica Dominicana per-
mitird generar procesos dirigidos de manera
exclusiva hacia las mujeres y promover su
participacion en sectores que eran primor-
dialmente masculinos, tales como tecnologia
o construccién. Sobre este punto cabe desta-
car que, durante el proceso de seleccidon de
proveedores para la construccion de escue-
las en el marco del mejoramiento de la cali-
dad de la educacién, se lograron identificar
15.000 proveedores registrados como inge-
nieros y arquitectos en el portal de compras
publicas, de los cuales 8.000 eran mujeres.

Fuente: Yokasta Guzman, Directora del Sistema
Nacional de Contratacion Publica (2015).

Fuente: Juan Bermeo, Asesor Institucional del Servicio
Nacional de Contratacion Publica (2017).
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las caracteristicas técnicas, los plazos y otros
aspectos, como la sostenibilidad ambiental o
social de la propuesta. En este sentido, una
forma de promover a sectores determinados
es mediante la asignacion de puntaje adicio-
nal a aquellas propuestas que los favorezcan.

Peru

Como un ejemplo de la centralidad de la inter-
sectorial en el campo de la promocidén de la au-
tonomia econémica, una experiencia exitosa es
la de PROVIAS Descentralizado. Se trata de un
proyecto del Ministerio de Transportes y Co-
municaciones que tuvo la iniciativa de incorpo-
rar una medida especial de caracter temporal
gue considera en las bases de contrataciones a
microempresas de mantenimiento vial rutina-
rio la asignacion de un puntaje a aquellas que
cuenten con un porcentaje de participacion fe-
menina entre sus trabajadores. La iniciativa del
Ministerio de Transportes y Comunicaciones

Criterios de seleccién: Para poder celebrar
contratos con el sector publico, las empre-
sas deben poder acreditar el cumplimiento de
una serie de requisitos legales, los cuales pue-
den incluir consideraciones para favorecer a
sectores rezagados.

(2006) ejecuta proyectos de infraestructura
de transporte departamental y rural, y ademas
promueve el desarrollo de capacidades insti-
tucionales para la gestion descentralizada del
transporte departamental y rural. Promueve
la participacion de las mujeres en el manteni-
miento de rutina y en la gestion del mejora-
miento de caminos a través del programa de
caminos rurales. Se les asigha una puntuacion
adicional a las empresas que incorporan a un
20% de mujeres en los proyectos de manteni-
miento vial, mejoramiento de caminos y pro-
yectos productivos.

Fuente: Ana Maria Mendieta Trefogli, Viceministra de la Mujer del Peru (2014).

El cuadro 1 resume los efectos de las medidas directas, expresados como ventajas y desventajas de su

aplicacion.

CUADRO 1.

MEDIDAS DIRECTAS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA FAVORECER LA PARTICIPACION DE

SECTORES DESFAVORECIDOS

Medidas Ventajas

¢ Reserva de mercado <« Aseguran la participacion de

« Licitacién exclusiva sectores desfavorecidos.

Desventajas

Reduccion de bienestar por:
¢ Menos incentivos para aumentar competitividad

* Cotizacidn menor e ¢ Permite contratar directamente

infima cuantia a proveedores de sectores

desfavorecidos en transacciones

por debajo de un monto
determinado.

(dependencia de preferencias).
¢ Probable incremento del precio pagado (menos
recursos para otros usos y/o mayores impuestos).
* Probable reduccion de calidad de bienes y
servicios provistos por el Estado.

e Subcontratacién ¢ Asegura de modo indirecto
la participacion de sectores
desfavorecidos.

Probable reduccion de bienestar en términos de
calidad/precio de manera indirecta (mediante
empresa adjudicataria).

e Criterios de * Favorecen (no aseguran) la
adjudicacion contratacion de proveedores de
¢ Preferencia en el sectores determinados.

Competencia en condiciones desiguales. Reduce
el bienestar aungue en menor proporcién que las
licitaciones exclusivas, las reservas de mercado y

precio la cotizacién menor e infima cuantia.
e Criterios de ¢ Aseguran el cumplimiento Depende de como estén formulados y de las
seleccion de requisitos relacionados caracteristicas de los oferentes que cumplan

con la inclusién de sectores
desfavoreidos.

Fuente: BID (2017a).

requisitos. Distintos criterios pueden tener
impactos muy diferentes sobre el bienestar.
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Medidas intermedias

La categoria medidas intermedias es usada para
recoger los instrumentos orientados a contra-
rrestar las limitaciones de escala de algunos
proveedores (oferta por volumenes parciales
y asociativismo). Si bien estas medidas se utili-
zan fundamentalmente para promover la partici-
pacién de las MIPYMES, también son aplicables
para otros sectores desfavorecidos, ya que por
lo general se trata también de firmas de menor
tamano. La decision de analizar separadamente
las intervenciones directas se basa en que sus
efectos distorsivos son menos evidentes que en
el caso de las medidas consideradas en el apar-
tado anterior.

Oferta por volimenes parciales: Implica la
subdivision de la compra en contratos mas
pequefios, con el objetivo de motivar la pre-
sentacion de empresas que no cuentan con la
escala de produccidn necesaria para realizar
una oferta por el total.

Asociativismo: Permite que los pequefios
oferentes se agrupen para alcanzar la capaci-
dad econdmica, financiera y técnica necesaria

Chile

El mercado de las compras publicas chileno es
uno de los mas abiertos a la participaciéon de las
empresas de menor tamafio en los negocios con
el Estado. Segun un estudio comparativo efec-
tuado con los paises de la OCDE, ChileCompra
se hace cargo del 87% de los problemas mani-
festados por las micro y pequefias empresas de
manera de facilitar su acceso a las oportunida-
des publicadas en www.mercadopublico.cl.

La alta participacion de mercado que alcan-
zan las empresas de menor tamafio o Micro y Pe-
quefa Empresa (MIPE) en las compras publicas
de Chile es resultado de una accidn permanente
de ChileCompra por reducir barreras de entrada
y fallas de mercado a las que son especialmen-
te sensibles los proveedores de menor tamafo.

Republica Dominicana

La legislacion de la Republica Dominicana
permite la conformacion de conglomera-
dos (clusters), consorcios y sociedades en
participaciéon para la presentacion de ofer-
tas por parte de las mujeres empresarias,
otorgdndoles el mismo tratamiento que a
las pequenas y medianas empresas. Esto les
permite sumar sus capacidades técnicas y
financieras y ser adjudicatarias de contra-
tos a los que no podrian acceder de mane-
ra individual.

Fuente: Direccion General de Compras Publicas de
Republica Dominicana (2018).

para cumplir con los requerimientos de la con-
tratacion publica, independientemente del
vinculo juridico que exista entre los actores
involucrados.

El cuadro 2 resume los efectos de las medidas
intermedias, expresados como ventajas y desven-
tajas de su aplicacion.

ChileCompra es una herramienta contraci-
clica: sigue siendo una excelente cobertura para
los proveedores mas vulnerables en un perio-
do de desaceleracion econdmica. Asi es como
a través de la plataforma www.mercadopubli-
co.cl, mas del 90% de las empresas que hacen
negocios con el Estado son micro y pequenas
empresas y obtienen mas del 45% de los mon-
tos transados, esto es cinco veces mas de lo
gue este segmento vende en la economia na-
cional (8,4%). Por otra parte, la participacion
MIPE en regiones alcanza un promedio de 55%.
Si se incluyen a las empresas medianas, la parti-
cipacion de las PyME en el mercado publico as-
ciende a 60% de los montos.

Fuente: ChileCompra (2018).
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CUADRO 2.

MEDIDAS INTERMEDIAS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA FAVORECER LA PARTICIPACION DE

SECTORES DESFAVORECIDOS
Medida Ventajas

Desventajas

¢ Oferta por + Pérdida de ganancias de eficiencia que surgirian de las

vollimenes parciales * Promueven la
participacion de

economias de escala en la oferta (mayores precios) y en la
demanda (costos de transaccion).

actores con escala

» Asociativismo limitada. + Pérdida de eficiencia derivada de costos de coordinacion
entre oferentes.

Fuente: BID (2017a).

Medidas horizontales

Las medidas horizontales buscan estimular a los
sectores desfavorecidos a través de la generacion
de condiciones que promuevan su participacion,
es decir procurando resolver las fallas de mercado
que limitan dicha participacién. Se incluyen instru-
mentos orientados a desarrollar las capacidades
de los proveedores y a superar las restricciones de
caracter financiero, asi como medidas para mejo-
rar el proceso de contrataciéon en general. Las ulti-
mas se dividen en dos tipos de instrumentos: los
que buscan adecuar las caracteristicas del bien o
servicio ofrecido a las necesidades gubernamen-
tales y los que buscan fomentar la participaciéon de
los oferentes en los procedimientos de contrata-
cion mediante la facilitacion de los procedimientos.

Desarrollo de proveedores: Medida utilizada
cuando, ante la necesidad de adquirir un bien
0 servicio que no se encuentra disponible en
el mercado (al menos no con los requisitos
técnicos necesarios), la entidad contratante
convoca a proveedores potenciales e informa
sobre sus necesidades, con el objetivo de
favorecer la adecuacion de ofertas (Saavedra,
2010).

Capacitacion de proveedores: Con frecuen-
cia se busca capacitar a los posibles oferen-
tes acerca de distintos aspectos del proceso
de contratacidon en si, por ejemplo, en lo rela-
tivo a la normativa de compras publicas o en
el uso de sistemas informaticos.

Una de las principales limitaciones de la partici-
pacion de sectores desfavorecidos en la contratacion

Chile

Seminario “Empoderando a las proveedo-
ras del Estado” (2015)

Programa de capacitacion para la formacion
de habilidades en materia de liderazgo y em-
poderamiento para mejorar la participacion en
Mercado Publico. Participaron 200 mujeres.

Programa de Gestion Comercial Mujer
(2015)

Capacitacion de tres dias que en su prime-
ra version beneficié a un grupo de 25 muje-
res, seleccionadas entre 105 postulantes. Las
alumnas abordaron los desafios particulares
que atafen a las mujeres emprendedoras en
torno al liderazgo y el empoderamiento para
el éxito del negocio y la gestion comercial para
la mejora del emprendimiento. El curso de 20
horas es certificado por ChileCompra y desa-
rrollado en conjunto con ComunidadMujer y
PMG Group. Dado el éxito que tuvo se espera
replicarlo en otras regiones. Este programa se
desarrolld como piloto durante 2015 en las ciu-
dades de Santiago, Valparaiso y Temuco, con
un total de 70 proveedoras capacitadas.

Programa Empodérate, Conéctate y Crece
(2016)

Capacitacion de un dia enfocada a las provee-
doras del Estado de la micro y pequefa empre-
sa, que contribuye a aumentar las habilidades
de negocio y propiciar el éxito empresarial en
Mercado Publico. A la fecha se han capacitado
a casi 100 proveedoras en las ciudades de San-
tiago, Concepcion, Valdivia, Talca y La Serena.

Fuente: ChileCompra (2018).

{CoOmo adoptar la estrategia de promocion definida?
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Chile

Mentoria para proveedoras del Estado
(2015)

ChileCompra en conjunto con Comunidad Mu-
jer lanzd el Programa Mentoring, una capaci-
tacion que se extiende por seis meses y que
beneficia a 65 proveedoras del Estado. Duran-
te este periodo, un grupo de emprendedoras
cuenta con asistencia personalizada para ha-
cer crecer sus oportunidades de negocio con
el Estado. El programa se desarrolla siguiendo
la metodologia de “Mentoria Grupal”, que con-
siste en una asesoria especializada a cargo de
un/a mentor/a experto/a en emprendimiento y
trabajo con mujeres. El objetivo es desarrollar y
potenciar competencias personales e interper-
sonales orientadas a alcanzar un alto impac-
to en la trayectoria del negocio de las mujeres
proveedoras del Estado. El programa tiene un
valor referencial de 1,4 millones por persona.

Fuente: ChileCompra (2018).

publica es la falta de recursos financieros. Estos
actores normalmente enfrentan dificultades para
acceder al crédito debido a la ausencia de bienes
que puedan ser entregados como garantias y a la
informalidad. En el caso de la contratacion publica,
existen algunos condicionamientos adicionales,
como la demora en el cobro por los bienes o ser-
vicios suministrados, que atentan contra la partici-
pacion de estos sectores en la contratacion publica.

Los principales instrumentos orientados a
solucionar estos inconvenientes son:

Crédito mediante érdenes de compra (orde-
ring): A través de una alianza con entidades
financieras, se otorga crédito para capital de
trabajo en condiciones preferenciales, cuya
garantia es la orden de compra del proceso
de licitacidon en el mercado publico (Bleger,
2010). Asi, las firmas con mayores dificulta-
des para obtener garantias convencionales
pueden presentar sus ofertas sabiendo que la
adjudicacioén de la compra les permitird acce-
der a los recursos financieros necesarios para
suministrar el bien o servicio.

Toolkit: Promocion de la mujer en las compras publicas

Financiacién con facturas (confirming): Dado
que las demoras en el cobro de los bienes y
servicios suministrados al sector publico limi-
tan la participaciéon de algunos oferentes,
este mecanismo permite que una entidad
financiera adelante los recursos al proveedor
mediante la liquidacion de las facturas antes
del vencimiento (Bleger, 2010).

Chile

Para mejorar los comportamientos de pago de
los organismos, ChileCompra instald en 2015
una mesa de intermediacion de reclamos por
pago, que facilita la buena resoluciéon de estos
reclamos a través de una labor de intermedia-
cion, apoyando la coordinaciéon entre provee-
dores e instituciones publicas, con el objetivo
de resolver los pagos atrasados. Este afio, se
han beneficiado de la gestidon por pago un to-
tal de 1.644 proveedores involucrando mon-
tos que superan los US$69 millones de enero
a octubre de 2017. El 94% de las empresas que
se beneficiaron son PyMES.

Fuente: ChileCompra (2018).

Republica Dominicana

Recientemente se expidid una Instruccion
Presidencial conforme a la cual las entidades
del Estado solo podran suscribir contratos si
cuentan con los recursos para su pago. Esto
permite mejorar los indicadores de pago y re-
ducir los plazos de espera y morosidad en las
facturas.

Fuente: Direccidon General de Compras Publicas de
Republica Dominicana (2018).

Todas las medidas horizontales presentan la
gran ventaja de no reducir el bienestar y ademas de
poder aumentarlo, ya que no generan distorsiones,
sino que se orientan a resolver fallas de mercado.

El cuadro 3 resume los efectos de las medidas
horizontales, expresados como ventajas y des-
ventajas de su aplicacion.

Ahora bien, dados los avances presentados
por algunos de los paises, su esquema legisla-
tivo o las necesidades de crecimiento econdmico



CUADRO 3.

MEDIDAS HORIZONTALES: VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA FAVORECER LA PARTICIPACION DE
SECTORES DESFAVORECIDOS

Medida Ventajas Desventajas
* Desarrollo de * No reduce bienestar.
proveedores ¢ Mantiene condiciones de competencia

¢ Permite adecuacion de ofertas a necesidades.
* Favorece aumento de competitividad de todos los
posibles oferentes.

Favorecen la participacion
solo de manera indirecta.
Pueden ser poco
efectivas en el corto plazo
para promover a sectores
desfavorecidos.

¢ Capacitaciéon de ¢ No reduce bienestar.
proveedores sobre ¢ Nivelan campo de juego para actores con mayores
sistema de contratacion dificultades para participat.

* Ordering * No reduce bienestar.
* Favorece participacion de actores con dificultades
para conseguir garantias financieras.

e Confirming ¢ No reduce bienestar.
¢ Promueve participacion de actores que no estan en
condiciones de afrontar las demoras en pagos por
parte del sector publico.

Fuente: BID (2017a).

previamente establecidas que vinculan a la mujer
empresaria como actor relevante dentro de la
economia, resulta posible la promocidn de refor-
mas legislativas que impliquen la adopcidn de cri-
terios de igualdad directamente relacionados con
los procesos de compras publicas.

Como se puede observar, las modificacio-
nes legislativas han incorporado desde crite-
rios de inclusion hasta la adopcidon de un sistema
de cuota, como es el caso de la Republica
Dominicana.

No obstante lo anterior, las modificaciones
de caracter legislativo o sustancial no son la uUnica
alternativa para avanzar en la promocidon de la par-
ticipacion de la mujer en la contratacion. La imple-
mentacién de lasacciones de contenido meramente
administrativo expuestas anteriormente, ya sean
disefladas para el corto o largo plazo, revisten
idéntica validez en la busqueda de alternativas que
permitan dar curso a la implementacidon de estra-
tegias encaminadas a la promocién de la mujer en
las compras publicas. Llevar un registro de propo-
nentes empresarias, generar criterios para definir
el nicho objetivo e incorporar factores de califica-
cion que determinen la necesidad de contar con
mujeres lideres de empresas femeninas constitu-
yen un paso importante en la implementacién de
este tipo de acciones.

Chile

Directiva Nro. 20: Enfoque de género en
materia de compras publicas

Objetivo: Entregar lineamientos para la incor-
poracion de criterios que fomenten la equi-
dad de género en los procesos de compras
publicas que realizan las entidades compra-
doras del Estado.

Fuente: ChileCompra (2018).

Chile

Sello Empresa Mujer

Dirigido a todas aguellas empresas lideradas
por mujeres que participen en Mercado PuU-
blico. La validacion de este certificado se rea-
liza a través del registro ChileProveedores.
En el caso de las personas naturales, la con-
dicion de ser mujer sera validada de manera
automatica mediante fuentes oficiales; en el
caso de las personas juridicas, las condicio-
nes son que mas del 50% de la propiedad de
la empresa sea de una o mas mujeres y que
su representante legal o gerente general sea
mujer.

Fuente: ChileCompra (2018).
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Republica Dominicana

Convenio de cooperacion interinstitucional
para estimular la equidad de género en la
adquisicion de bienes y servicios en el sec-
tor publico suscrito por el Ministerio de In-
dustria y Comercio, el Consejo Nacional de
Competitividad, la Direccién de Contrata-
ciones Publicas y el Ministerio de la Mujer
de la Republica Dominicana

Busca cumplir el interés del Estado de que las
PyME sean beneficiarias de la Ley de Com-
pras y Contrataciones Publicas y la politica
gubernamental de garantizar la igualdad de
género en los procesos de compras y contra-
taciones. El Convenio representa un interés
politico expreso de convertir a las compras
gubernamentales en herramienta del desa-
rrollo de los sectores productivos, incluidas
las MIPYMES que son propiedad de mujeres y
los pequefos productores agricolas.

Fuente: Yokasta Guzman, Directora del Sistema
Nacional de Contratacion Publica (2015).
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Es necesario indicar que la formulacién de
acciones, estrategias, politicas y reformas no
posee un camino previamente definido o un for-
mato de ejecucion deseado. Asi pues, los gobier-
nos pueden intentar promover politicas que
provengan de la administraciéon central (medidas
verticales), que tengan su origen en un sector o
agencia especificos del gobierno (medidas hori-
zontales), que tengan cobertura nacional o sim-
plemente regional, siempre con la precaucidn
necesaria para evitar que en la implementacion
de una medida de proteccidon no se vulneren otros
intereses y derechos, tales como la igualdad y la
economia, entre otros.



¢Como implementar, evaluar y efectuar
el seguimiento de estas acciones?

“El impacto de una accion, estrategia o politica solo tendra lugar
Si se cuenta con herramientas adecuadas que permitan efectuar
su implementacion, evaluacion y seqguimiento”.

La implementacion es el momento en el que las
decisiones tomadas en las diferentes instancias
se materializan y permiten habilitar espacios de
participacion encaminados a definir las acciones
a seguir para que la idea planteada se convierta
en realidad.

La implementacion de las acciones es crucial
para verificar su eficacia y eficiencia en relacién
con los objetivos propuestos. A tal fin, deben exa-
minarse una serie de factores que determinaran si
las entidades, agencias u oficiales encargados de
llevarlas a término han contemplado la totalidad de
los factores. Bajo esta premisa se requiere no solo
contar con los recursos necesarios para implemen-
tarlas sino establecer plazos para que ocurra.

En relacién con la evaluacion y el seguimiento
de las acciones que se implementaran, y si bien
es cierto que estos aspectos no hacen parte del
objetivo de nuestra herramienta, es necesario
gue la administracion contemple los mecanismos,
indicadores y plazos para medir el impacto de las
acciones gque se decidid llevar a cabo. A su vez,

Los paises de ALC han registrado un aumento impor-
tante en el nimero de microempresas lideradas por
mujeres, pero poco se sabe sobre los factores que
explican esta tendencia. En las ultimas décadas, la
atencion se ha centrado en el desarrollo de microem-
presas lideradas por mujeres, no solo como una for-
ma de salir de la pobreza, sino también como un
medio de empoderamiento econdmico de la mujer.
Por lo tanto, la mayoria de los estudios sobre la mujer
y el emprendimiento en la regién se concentra en ve-
rificar si esta actividad logra sacarlas de la pobreza,
o si hay diferencias de género en materia de ingresos
y productividad. Pocos estudios han examinado las
diferencias de género en los factores que afectan el
emprendimiento y el crecimiento de las empresas en-
cabezadas por hombres y mujeres.

Fuente: GTZ, Banco Mundial y Banco Interamericano de
Desarrollo (2010).
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Para tener en cuenta...

Para el caso de Chile se reporta un alza de 25% en
materia de participacion de las mujeres en las com-
pras publicas, pasando de un 21,9% en 2013 a un
27,4% en 2017.

Dentro del mismo periodo, en la Republica
Dominicana la participacion de las mujeres pasdé de
14% a 26%, siendo adjudicatarias de un 16% del total
de las compras publicas.

Fuente: ChileCompra (2018) y Direccion General de Compras
Publicas de Republica Dominicana (2018).

resulta relevante que, junto con el disefio de los
objetivos, se disefien los indicadores que seran
objeto de la evaluacion y se definan los datos que

es necesario recolectar para este fin.

Cabe sefalar que para cualquier aspecto rela-
tivo al establecimiento, la validacion y la medi-
cion de indicadores debera consultarse la guia de
medicidn de indicadores establecida por el Banco
Interamericano de Desarrollo, sin olvidar que los
indicadores deben cumplir con las caracteristicas
seflaladas en el documento que se cita y que han
sido recolectados bajo los mismos pardmetros y

estructuras de datos.
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Algunos ejemplos de indicadores que
pueden desarrollarse para medir el
impacto de estas estrategias son:

Mujeres o empresas lideradas por mujeres
inscritas en el Registro Publico (numero, par-
ticipacion, porcentaje de crecimiento).
Contratos, érdenes de compra, 6rdenes de
servicio, etc. adjudicados a mujeres o empre-
sas lideradas por mujeres (niumero, monto de
los contratos, porcentaje de crecimiento, par-
ticipacion en el total de contratos).

Numero de funcionarios publicos capacitados
en politicas de promocidn de la participacion
de la mujer en las compras publicas.

Numero de empresas lideradas por mujeres
capacitadas en materia de contratacién publica.

A los efectos de la medicion de impacto de
las politicas de promocion de la mujer en las com-
pras publicas, el Banco Interamericano de Desa-
rrollo podra sugerir el desarrollo de indicadores,
el diligenciamiento de encuestas o la elaboracion
de informes periddicos de informacidn.

Una vez mads, cabe sefalar que todos los
aspectos relativos al establecimiento, la validacidn
y la medicién de los indicadores deberan consul-
tarse en la guia de medicion de indicadores esta-
blecida por el Banco Interamericano de Desarrollo.
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