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RESUMEN

Actualmente existe una nueva estrategia empresarial en donde el sector
privado voluntariamente esta buscando involucrarse en los temas sociales. Esta
estrategia se conoce como Mercadeo Social y consiste bdsicamente en una
actividad comercial en la cual la empresa privada y una entidad sin 4nimo
de lucro se alfan para promover una marca, producto o servicio para mutuo
beneficio. Un ejemplo de proyecto de Mercadeo Social en Colombia, consiste
en una alianza entre una compafifa multinacional y la Consejeria Presidencial
para la Equidad de la Mujer. Este proyecto busca ofrecer el acceso a microcré-
ditos a mujeres cabeza de familia microempresarias con el fin de garantizar su
independencia econémica y en esta medida, luchar contra una de las princi-
pales causas de la violencia familiar contra la mujer. Tanto este proyecto como
otros ejemplos de Mercadeo Social, promueven proyectos sociales que tienen
un impacto directo sobre la sociedad que implica cambios en el bienestar de
uno o varios grupos de la poblacion afectados por estos proyectos. El objetivo
de este trabajo es aplicar el Modelo de Emparejamiento de la metodologia de
Evaluacion de Impacto al proyecto anteriormente mencionado, para determinar
si el mismo ha tenido un impacto positivo para las mujeres beneficiarias en
su nivel de ingresos en comparacién con mujeres similares que no han sido
beneficiarias del mismo. Se espera corroborar a partir de este ejercicio, que
dicho proyecto si ha contribuido al bienestar econémico y social de muchas
mujeres colombianas a la luz de la teorfa econémica.

Palabras Clave: Mercadeo Social, Evaluacién de Impacto, bienestar,
microcrédito, violencia familiar, proyecto social, Modelo de Emparejamiento

Impact assesment applied to social marketing project

ABSTRACT

Nowadays, there “s a new business strategy in which the private sector is
willingly participating in social causes. This strategy is known as Cause Related
Marketing and it involves a commercial activity in which a private business and
a nongovernmental organization ally in order to promote a brand, a product
or a service for mutual benefit. An expample of a Cause Related Marketing
proyect in Colombia, is an alliance between a multinational company and the
Women “s Equity Presidential Ministry. This project looks forward to offer
microcredits to entrepenour head of household women that may lead to their
economic independence and through this, contribute to fight one of the main
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causes of gender violence against women. This project as well as other Cause
Related Marketing examples, promote social causes that have a direct impact
in society that imply social welfare changes to one or several population groups
that are affected by these projects. The purpose of this paper is to use the
Propensity Score Model as a Social Welfare Impact Analysis tool in the social
project mentioned above, in order to determine wether it has had a positive
impact in the income of the women involved in the project in comparison to
similar women that have not been part of it. We expect to validate through
this analysis, that this project has contributed to the economic welfare of many

colombian women according to economic theory.
Key words: Cause Related Markenting, Social Welfare Impact Analysis,
social welfare, microcredit, gender violence, social cause, Propensity Score.

Cédigos JEL: 131, M31, P13

INTRODUCCION

El tema social en cualquier pais, siempre ha tendido
a verse como una obligacién y responsabilidad del
sector publico (Estado), pues él estd encargado
de satisfacer las necesidades basicas de la nacién.
No obstante, los recursos del sector publico y su
capacidad administrativa son limitados, razén por
la cual no puede atender todos los problemas
y necesidades de la poblaciéon. Una de las areas
donde la intervencién publica es fundamental y
nunca suficiente es el sector social, en especial, en
los paises en via de desarrollo. Debido a los altos
indices de pobreza de estas naciones y la gran
desigualdad e inequidad en la distribucién de la
riqueza, la inversién social es uno de los medios
utilizados para atacar estos problemas y sus causas,
de tal forma, que son un complemento a las demas
politicas publicas de desarrollo. Dentro de este gru-
po de inversiones sociales también se encuentran
las que provienen del sector privado a partir de la
responsabilidad social corporativa.

Hoy en dia, los problemas sociales se estan
abordando a través de proyectos en donde el sector
publico, el sector privado y las entidades sin 4nimo
de lucro intervienen de una forma u otra para con-
tribuir de mayor y mejor forma en materia social.
Actualmente, existe una nueva corriente a nivel
mundial sobre la participacién del sector privado
en los temas sociales dentro de su area de respon-

sabilidad social corporativa. Esta nueva tendencia
se ha convertido en una estrategia empresarial
en donde el sector privado voluntariamente esta
buscando involucrarse en los temas sociales. Esta
estrategia se conoce como Mercadeo Social y con-
siste, basicamente, en una actividad comercial en la
cual la empresa privada y una entidad sin animo de
lucro se alian para promover una marca, producto
o servicio para mutuo beneficio’. Ambas partes
combinan sus esfuerzos y conocimiento para reunir
recursos y apoyo logistico con el fin de canalizarlos
hacia proyectos sociales especificos.

Un ejemplo de proyecto de Mercadeo So-
cial en Colombia que actualmente se encuentra
vigente, consiste en una alianza entre la compania
multinacional y la Consejeria Presidencial para la
Equidad de la Mujer. El proyecto busca ofrecer a
mujeres cabeza de familia microempresarias el
acceso a microcréditos con el fin de garantizar
su independencia econdémica y, en esta medida,
luchar contra una de las principales causas de la
violencia familiar contra la mujer. Adicionalmente
a los microcréditos, también hay otros beneficios
asociados al proyecto como jornadas de capacita-
cién y la participacion en ferias empresariales con
la intencién que las mujeres beneficiarias posean
no solamente los medios financieros para promover

1 ADKINS, Sue. Mercadeo Social: El que se interesa, gana.
Oxford: Butterworth-Heinemann, Linacre House Jordan Hill,
1999.
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sus respectivos negocios, sino formacién y opor-
tunidades para que el beneficio sea integral, mas
productivo y mejor aprovechado.

Tanto este proyecto como otros ejemplos
de Mercadeo Social promueven proyectos sociales
que tienen un impacto directo sobre la sociedad
que producen cambios en el bienestar de uno o
varios grupos de la poblacion afectados por estos
proyectos. Este tipo de impacto se puede medir a
través de la Metodologia de Evaluacién de Impacto,
la cual permite llevar a cabo una comparacién entre
grupos de individuos que han sido afectados por
un proyecto e individuos similares que no han sido
afectados por el mismo. A partir de este analisis
es posible determinar si los cambios significativos
observados entre los dos grupos se pueden atri-
buir a un impacto del proyecto sobre la poblacién
beneficiaria que los diferencia de aquellos que no
fueron beneficiarios.

El objetivo de este trabajo es aplicar el Modelo
de Emparejamiento de la Metodologia de Evaluacion
de Impacto al proyecto anteriormente mencionado,
para determinar si dicho proyecto ha tenido un
impacto positivo para las mujeres beneficiarias en
su nivel de ingresos en comparacién con mujeres
similares que no han sido beneficiarias del mismo.
Adicionalmente, a partir del entendimiento de al-
gunos estudios sobre proyectos de microcréditos,
se podra establecer qué tan relevante y sostenible
es este programa a la luz de la teoria econémica. Se
espera corroborar a partir de este ejercicio que dicho
proyecto si ha contribuido al bienestar econémicoy
social de muchas mujeres colombianas y que ofrece
un paquete integral de beneficios que hacen viable
y relevante su aporte social.

MARCO TEORICO

Definicion del Mercadeo Social

Para entender el Mercadeo Social mejor conocido
como Cause Related Marketing (CRM), es necesario
entender que se trata de una estrategia que hace
parte de la responsabilidad social corporativa. Dado

que se trata de una nueva tendencia, todavia no
hay un claro concepto de lo que es el Mercadeo
Social y se considera que este es un campo que
se encuentra en pleno desarrollo y evolucién. Sin
embargo, existe claridad y consenso frente al hecho
que el Mercadeo Social busca unir los intereses
particulares de la empresa privada con los de las
organizaciones sin animo de lucro en busca de un
beneficio comun a través del apoyo a una deter-
minada causa social y la promocién de la misma:
“El mercadeo social es una actividad comercial
en la que las empresas y las organizaciones sin
animo de lucro forman una alianza conjunta para
comercializar una imagen, producto o servicio para
mutuo beneficio™.

El Mercadeo Social nace de una interseccién
entre el mercadeo, la filantropia y la inversién co-
munitaria, los cuales hacen parte de la estrategia
de responsabilidad social corporativa (ver Gréfico
). El mercadeo se encarga de de todos los aspec-
tos involucrados con las relaciones externas de
la empresa, en donde se busca promocionar los
proyectos y comunicar los aportes sociales que hace
la organizacion. La filantropia y la inversion comu-
nitaria son areas que se concentran en la donacién
de recursos a la comunidad, ya sea de forma directa
0 a través de organizaciones sin animo de lucro sin
ningun tipo de contraprestacion requerida. Por lo
general, estas donaciones son reconocidas por el
sector publico a través de exenciones de impuestos
de acuerdo a la legislaciéon nacional® El Mercadeo
Social es una mezcla de estas areas de responsa-
bilidad social corporativa que muestra como la
labor empresarial en el campo social es cada vez
mas relevante y fundamental, en la medida en que
tanto la comunidad como la empresa privada son
interdependientes y su desarrollo futuro depende
de contribuciones mutuas®.

2 Ibid. p. 11.

3 Gobierno en Linea. Portal del Estado colombiano Republica
de Colombia [en linea]. [Fecha de consulta: 8 de diciem-
bre]. Disponible en: http://www.gobiernoenlinea.gov.co/
home_principal.aspx.

4 ADKINS. Op. cit.
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Grdfico 1.

El Mercadeo Social

El encaje entre Mercadeo Social, Mercadeo,
Inversion Comunitaria, Filantropfa y
Responsabilidad Social Corporativa

Responsabilidad
Social Corporativa

Inversion
Comunitaria

-

Filantropia

B Mercadeo Social

El Mercadeo Social se enfoca, principalmen-
te, en desarrollar proyectos que contribuyan a
disminuir la pobreza en las comunidades en donde
operan las empresas que lideran los proyectos. A
través de estos, las empresas pueden diferenciarse

Grdfico 2.

de sus competidores y llamar la atencion de todos
los grupos determinantes para su operacion, ya
sean clientes, consumidores, proveedores, accio-
nistas, entre otros. Como su mismo nombre lo
indica, el Mercadeo Social es fundamentalmente
una aplicacién del mercadeo y, en esta medida,
hace uso de todas sus herramientas como los son
el patrocinio, la comercializacion a través de medios
masivos de comunicacién, promocién de ventas,
relaciones publicas, entre otros. El objetivo del
mercadeo es lograr que los productos y servicios
promocionados sean adquiridos por primera vez y
gue se dé la recompra de los mismos en el futuro a
través del desarrollo de la fidelidad hacia la marca.
Lo anterior solo es posible si el consumidor tiene
confianza y credibilidad frente a la propuesta de
valor de la empresa, con este fin el Mercadeo Social
se utiliza como herramienta de promocién de esta
confianza y transmisién de los valores empresaria-
les (ver Gréafico Il).

Por el lado de las entidades sin dnimo de
lucro también existen fuertes motivaciones para
usar el Mercadeo Social. Al igual que la empresa
privada, estas entidades desean promover, publici-
tar y hacer visibles sus causas sociales, de la misma
manera, que las empresas desean hacerlo con sus
productos. Por esta razén, el Mercadeo Social es
una alternativa para adquirir mayores fondos tanto

El Mercadeo Social

Influencia positiva a través de la Responsabilidad Social Corporativa y el Mercadeo Social

Seleccién

Sabotaje Habitual

Consumo

Seleccién

Activa Credibilidad

Influencia negativa a través de baja reputacién y falta de confianza

Fuente: Adkins, Sue, “Cause Related Marketing. Who cares wings”. 1999.
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de parte de la empresa como de la comunidad en
general, ya que muchas veces la escasez de fondos
es consecuencia de la ignorancia de la causa social
como tal y no falta de compromiso social por parte
de la comunidad. Al contar con todo el apoyo fi-
nanciero y los recursos adicionales que la empresa
privada puede aportar a las causas sociales, las
entidades sin animo de lucro pueden expandir estas
causas y hacer que los mismos proyectos tengan un
mayor y mejor alcance y eficiencia. Adicionalmente,
al apalancarse en determinada marca o empresa, la
causa social puede adquirir nuevos patrocinadores
que llegan a conocer el proyecto a partir de la pu-
blicidad que el Mercadeo Social genera.

Con base en lo anterior, es posible entender
en qué consiste el Mercadeo Social desarrollado
actualmente en el mundo y en Colombia. Adicio-
nalmente, si el resultado de esta estrategia son
proyectos sociales que afectan a la comunidad, es
l6gico pensar que dichos proyectos deben estar
generando algun tipo de impacto en el bienestar
de estas comunidades. Por lo tanto, parte del éxito
del Mercadeo Social depende de que los cambios
en bienestar, derivados de los proyectos, sean
positivos para la sociedad. Es en este punto en
donde la evaluacién de impacto puede utilizarse
como recurso para establecer si hay o no un im-
pacto positivo para la comunidad beneficiaria de
los proyectos.

Con el fin de evaluar si un proyecto de Mer-
cadeo Social estd impactando positivamente a sus
beneficiarios, se ha escogido el proyecto Pantene
Pro-Mujer en Colombia para evaluar su influencia,
a partir del Método de Emparejamiento y verificar
si ha tenido un impacto positivo para las mujeres
beneficiarias del proyecto. Para ello, se pasara a
explicar en qué consiste este proyecto para luego
aplicar la metodologia seleccionada y evaluar sus
resultados. Otro aspecto a tener en cuenta como
parte de la evaluacién de este proyecto serd su
viabilidad y relevancia en términos de la teoria de
microcréditos en donde es necesario entender qué
tan solido se encuentra este programa para unirlo
al analisis de la evaluacién de impacto.

El proyecto de Mercadeo Social

Aunque en América Latina el Mercadeo Social alin
se encuentra en sus inicios y no ha habido tanto
despliegue de esta estrategia como en otras par-
tes del mundo, si se pueden encontrar ejemplos
de la aplicacién de esta estrategia en la region.
Colombia, especificamente, es uno de los paises
lideres en el tema, a continuacién se presenta un
proyecto de Mercadeo Social que se esta llevando
a cabo en el pais por parte de una importante
compahia multinacional, pionera en el tema social
a nivel mundial. Este proyecto nacié de una alianza
entre la compania multinacional y la Consejeria
Presidencial para la Equidad de la Mujer como un
proyecto para luchar contra una de las principales
causas de la violencia contra la mujer en Colom-
bia que es la dependencia econdmica. El proyecto
promueve el acceso a microcréditos para mujeres
cabeza de familia de los niveles 1 y 2 del Sisbén,
capacitaciones de emprendimiento empresarial y
acceso a ferias empresariales.

El proyecto consideré que la violencia fami-
liar en Colombia es uno de los problemas sociales
que mas afecta a las mujeres hoy en dia, y consti-
tuye una de las principales causas de interés social
en materia de derechos humanos a nivel mundial.
De acuerdo con cifras de la ONU, la violencia fa-
miliar es una de las principales causas de muerte
de las mujeres tanto como el cancer, estas mismas
cifras muestran que Latinoamérica es una de las
regiones mas afectadas por este problema. Con res-
pecto a los datos sobre Colombia, estos muestran
que alrededor del 44% de las colombianas sufren
este maltrato, en especial en los estratos bajos. El
Instituto Nacional de Medicina Legal registré, en
el 2006, 43.319 casos de violencia de pareja de-
nunciados por las victimas, lo cual muestra que es
una problematica que merece debida atencion y
apoyo para solucionarla®. Adicionalmente, Sanchez
y Ribero® muestran en su estudio que la violencia

5 Consejeria para la Equidad de la Mujer [en linea]. Disponible
en: http://equidad.presidencia.gov.co

6 RIBERO, Rocio y SANCHEZ, Fabio. Determinantes, efectos y
costos de la violencia intrafamiliar en Colombia. Documen-
tos CEDE. Bogota: Universidad de los Andes, 2004.
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psicoldgica es la mas comun (46%), seguida de la
violencia fisica (20%), ademas presentan como las
principales causas se encuentran asociadas a las
experiencias de violencia intrafamiliar experimenta-
das por la mujer y/o su compaiero en sus hogares
de infancia. Por lo tanto, este es un tema que no
solo tiene gran relevancia en Colombia, sino que
también conlleva altos costos para la mujer en
materia laboral y de ingresos.

Con base en esta informacion y teniendo
en cuenta que la compa#hia cuenta con una marca
cuyos principales consumidores son mujeres y que
muchas de ellas pueden ser victimas de la violencia
intrafamiliar, la empresa establecié una conexiéon
entre la problematica y la marca para encaminarse
en este proyecto social. De acuerdo con las estadis-
ticas de la Consejeria’, el 90% de los negocios en
Colombia son microempresas de las cuales el 50%
son creadas y dirigidas por mujeres, razén por la
cual se encontré en el acceso a microcréditos y las
capacitaciones empresariales una buena alternativa
para llegar a este grupo de mujeres. La mecanica
del proyecto promueve la compra del producto
seleccionado de cuyas ventas un porcentaje es
destinado a apoyarlo; es decir, ofrecer las capa-
citaciones y la publicidad del proyecto, y facilitar
el acceso a microcréditos a través del apoyo de la
Banca de Oportunidades y la Consejeria para la
Equidad de la Mujer.

El proyecto esta apalancado en el programa
de la Consejeria "Mujer Cabeza de Familia Microe-
mpresaria”, el cual esta dirigido a mujeres cuyos
negocios sean microempresas (menos de 10 em-
pleados) pertenecientes a los sectores de alimentos,
confecciones, artesanias, manualidades, marroqui-
neria, joyeria y zapateria, que, ademas, lleven mini-
mo un ano de operacién. A través de la campana,
se ha logrado promover este proyecto en diferentes
medios de comunicacién para impulsar la contri-
bucién de los consumidores y la inscripciéon de mu-
jeres que desearan ser beneficiarias del mismo. Se
habilité una linea gratuita y una pagina electrénica
para que aquellas mujeres que desearan acceder a

7 Op. cit.

los beneficios del proyecto pudieran informarse e
inscribirse y para que los consumidores pudieran
consultar todo lo relacionado con el proyecto y
su ejecucion. El proyecto todavia se encuentra en
curso y ha consistido en unas jornadas mensuales
de capacitacion a nivel nacional en donde se les
explica a las mujeres, los efectos de la violencia
intrafamiliar; de igual forma, se les orienta sobre
coémo acceder a los microcréditos y se hace entre-
ga de microcréditos ya asignados para colocar en
marcha. A la fecha se han entregado alrededor de
15.000 microcréditos entre $550.000 y $2.000.000
de pesos a nivel nacional y aquellas mujeres que
han logrado un cumplimiento de su crédito se les
ha renovado por cantidades superiores.

Adicionalmente, estas mujeres pueden asistir
a un curso de capacitacion empresarial en univer-
sidades asociadas como el SENA, la Universidad
Javeriana y la Universidad de Cartagena, entre
otras. Estos cursos consisten en 16 horas de ca-
pacitacion en donde se les ensefia como elaborar
un correcto plan de trabajo para sus empresas,
finanzas basicas para tener control de sus ingresos,
gastos e inversiones y cdmo el acceso crediticio y
el cumplimiento de los pagos son el camino ade-
cuado para el progreso de sus empresas. La idea
de estas capacitaciones es brindar herramientas a
las mujeres para que puedan hacer un buen uso de
sus créditos y fomentar una cultura de pago de los
mismos. Con esto se espera que aquellas mujeres
gue son beneficiarias del proyecto puedan en poco
tiempo lograr crecer sus empresas y generar ma-
yores ingresos que les sirvan de base para solicitar
nuevos créditos.

Como incentivo adicional para que las mu-
jeres cumplan con sus horas de capacitacion vy el
pago de sus créditos, se les invita a participar en
un concurso de emprendimiento empresarial en
donde se eligen aquellos negocios innovadores
y de gran potencial para que participen de la
Feria Expoempresaria en Corferias con todos los
gastos pagos para que puedan acceder a con-
tactos comerciales para expandir su negocio. Los
resultados del proyecto aln no se han evaluado
en su totalidad, ya que hacen falta jornadas de
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capacitacion y entregas de mas microcréditos, se
espera que la campana pueda continuar mas alla
del 20088,

Los microcréditos

Antes de pasar a evaluar el proyecto selecciona-
do en términos de impacto social, es necesario
comprender lo que la teoria econémica y algunos
estudios han concluido sobre los proyectos de
microcréditos, en especial en América Latina.

El tema de los microcréditos es algo que
se ha venido estudiando y desarrollando hace
relativamente poco. El interés por el tema partio
basicamente de la creacién del Banco de los Pobres
Grameen en 1983 en Bangladesh. Esta institucion
se encarga de suministrar pequenos préstamos
crediticios a las personas mas pobres del pais
con el fin de promover el emprendimiento de sus
beneficiarios para que les sea mas facil salir por
si mismos de su condicidon de pobreza®. Al igual
que este banco, los proyectos de microcréditos
partieron de la exclusion de las poblaciones po-
bres de los mercados financieros, razén por la
cual estos sectores han tenido que desarrollar
sus propios mecanismos de ahorro y préstamos
informales para acceder a recursos econémicos.
Dentro de este grupo de mecanismos, se encuen-
tran los préstamos familiares o entre amigos, las
cadenas, prestamistas informales “gota a gota”, y
otros mas desarrollados como las cooperativas'®.
Los microcréditos buscan entonces desarrollar
estos sectores sociales de bajos recursos mas alla
del asistencialismo, con el propésito de desarro-
llar pequenas unidades productivas que puedan
aportar al progreso econémico local y romper las
trampas de pobreza.

Para efectos de este trabajo, el enfoque del
analisis del microcrédito se centrara en el enten-

8 Consejeria para la Equidad de la Mujer. Op. cit.

9 YUNUS, Muhammad. El banquero de los pobres: Los micro-
créditos y la batalla contra la pobreza en el mundo. Ediciones
Paid6s Ibérica S.A., 2006.

10 ARMENDARIZ DE AGHION, Beatriz y MORDUCH, Jonathan.
La economia de las microfinanzas. Instituto de Tecnologia
de Massachusetts, 2005.

dimiento de su utilidad como herramienta para el
desarrollo de las microempresas y, en esta medida,
el desarrollo econdmico de sus propietarios que
son los sectores de mas bajos recursos. Al analizar
el tema de las microempresas se encuentra que:

...presentan un conjunto de problemas
que obstaculizan su crecimiento y que
abarcan desde el limitado acceso a los
mercados de crédito, tecnologia y re-
cursos humanos hasta la dificultad para
desarrollar proyectos asociativos que
sean competitivos. Esto significa que el
acceso a los mercados financieros es solo
uno de los problemas que enfrentan estas
empresas, por lo que se hace necesario
coordinar medidas para mejorar su capa-
cidad productiva y competitividad™.

Con base en lo anterior, se puede ver que
el tema de los microcréditos orientados al sector
microempresario va mas alla de un simple analisis
de viabilidad financiera. Este se centra mas en un
conjunto de elementos que unidos llevan a que
los ingresos provenientes de los microcréditos se
traduzcan en un verdadero desarrollo econémico
para este sector.

Uno de los mayores obstaculos para el
desarrollo de las microempresas es su escasa
posibilidad de acceso a algun tipo de financia-
miento crediticio que se ajuste a sus necesidades
y sus posibles garantias de pago. En este marco,
el microcrédito cumple una funcién de ofrecer
servicios microfinancieros a los cuales es posible
complementar con otro tipo de servicios de asis-
tencia para la constitucién de grupos productores
y fortalecimiento de capacidades individuales.
En general, estos microcréditos se ofrecen como
parte de programas de instituciones publicas o
privadas que buscan mejorar la situacién social y
econdmica de los estratos de la poblacién que no

11 FOSCHIATTO, Paola y STUMPO, Giovanni. Politicas munici-
pales de microcrédito: Un instrumento para la dinamizacion
de los sistemas productivos locales. Estudios de caso en
América Latina. Comisidon econémica para América Latina
y el Caribe (CEPAL), 2006, p. 18.
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poseen una fuente constante de ingresos o cuya
actividad es muy reducida para constituir una
garantia suficiente para los mercados financieros
tradicionales. Con base en esto, los programas de
microcrédito se disefan para ofrecer préstamos
cuyo monto es reducido, con fechas de pago
frecuentes, bajos intereses y la posibilidad de ob-
tener nuevos préstamos a partir del cumplimento
de los pagos.

Aunque existen algunos ejemplos de pro-
gramas de microcrédito que han fracasado por su
inviabilidad financiera o poca efectividad en los
objetivos de desarrollo econémico, lo cierto es que
si se cumplen con los requisitos de complementar
el aspecto financiero con asistencias adicionales
dentro de estos programas, la posibilidad de
éxito y viabilidad es bastante alta. En particular,
la CEPAL ha investigado diversos programas de
microcrédito en América Latina y ha encontrado
que aquellos programas que cumplen con esta
integracion de servicios adicionales al microcrédito
han sido exitosos. Adicionalmente, también se ha
podido corroborar que en estos casos exitosos la
tasa de reembolso de los créditos (cumplimiento
del pago de los préstamos) es alta, si se tiene en
cuenta las limitaciones econdmicas de los bene-
ficiarios. Estos casos exitosos han sido programas
gue fomentan el disefio de nuevas tecnologias y
productos financieros que resuelven los problemas
financieros que caracterizan a las microempresas.
Estas son iniciativas de largo plazo que se compro-
meten con la creacidon de condiciones sostenibles
para el desarrollo socioeconémico local'2.

Uno de los casos mas exitosos estudiados
por la CEPAL es el Centro de Apoyo a la Microe-
mpresa (CAM) en Argentina, este es un programa
publico, creado en 1996, que otorga créditos y
capacitacion a emprendedores, enfocado en el
sector microempresario. El programa ofrece 4
servicios principales que son asistencia técnica,
capacitacion, asistencia financiera, y vinculacién
comercial y practicas asociativas; estos servicios no
se deben tomar en su totalidad necesariamente,
pero si ofrecen un sistema integrado de apoyo

12 lbid.

microempresario. La asistencia técnica busca
brindar herramientas de resolucién de problemas
para acompanar el mejoramiento y desarrollo de
la empresa, la capacitacién ofrece herramientas
basicas de evaluacion de proyectos y gestion de
negocios, el microcrédito es la ayuda financiera
con condiciones facilitadoras de pago y nuevo
financiamiento, y la vinculacién social y practicas
asociativas buscan sacar a los microempresarios
del aislamiento y promover las asociaciones
comerciales. Los resultados de 221 proyectos,
apoyados entre el 2001 y el 2002, muestran la
creacion de 209 nuevos empleos, 70% de incre-
mento en inversiones en capital productivo y mas
de US$400.000 en créditos otorgados'>.

El éxito del CAM, de acuerdo con la informa-
cién proveniente de los miembros de la CEPAL™, se
debe a varios aspectos. En primer lugar, esta el he-
cho de que su diseno y estructura se disefaron no
con fines financieros, sino como un apoyo publico
al sector microempresario, guiados por objetivos
socioecondmicos y, por lo tanto, los criterios de
evaluaciéon de resultados se miden por indicadores
tales como la creacién de nuevos empleos y canti-
dad de microempresas apoyadas. Por otra parte, el
acompanamiento de los créditos con los servicios
de capacitacién y asesoria empresarial aumenta
las posibilidades de éxito de las inversiones que se
hagan con los recursos. Es importante resaltar que
estos servicios complementarios estan especifica-
mente disefados para el sector microempresario.
Asi mismo, es posible encontrar algunas falencias
del programa, cuyo alcance podria ser mayor si
se tuvieran mayores recursos para hacer que los
programas de apoyo pudieran ser mas personali-
zados a partir de las necesidades de cada uno de
los proyectos empresariales, pero esto es mas una
cuestion de alcance que de fondo.

Con base en el estudio del CAM y otros casos
en Brasil y México, entre otros, la CEPAL ha esta-
blecido que aquellos programas de microcréditos,
gue como el caso mencionado, integren servicios
de capacitacién y asistencia que acompanen el

13 Ibid.
14 lbid.
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recurso financiero, tienen una alta probabilidad
de ser sostenibles en términos de recaudo de
préstamos y cantidad de beneficiarios. Este tipo
de programas, ademas, permite generar un efecto
multiplicador en la medida en que la cantidad de
beneficiarios aumenta con el tiempo y el acceso
a nuevos créditos hace que cada vez el monto de
los préstamos al que se puede acceder sea mayor
y que asi mismo sean los retornos obtenidos. De
esta manera, en el largo plazo hay un impacto
socioecondmico real que brinda herramientas
no asistencialistas a los beneficiarios para su
desarrollo econémico y, consecuentemente, el
desarrollo de su entorno productivo y social. El
gran limitante de estos programas es que para
que pueda haber una minima base de sostenibi-
lidad es necesario que los beneficiarios cumplan
con requisitos minimos de tener, por lo menos,
un proyecto empresarial en curso para acceder
a los servicios. Por lo tanto, existe un sector de
bajos recursos que no cuenta con un proyecto
empresarial propio, por ende, no puede acceder
a estos programas.

Con base en esto y dentro del contexto del
proyecto que se pretende analizar en este trabajo,
se puede ver que este cuenta con muchas de las
caracteristicas anteriormente mencionadas que lo
constituyen en un programa de microcrédito. Sus
caracteristicas de disefo lo convierten en lo que
la CEPAL define como un programa integral de
microcréditos. Como se vio en la descripcion del
programa, aparte del acceso a microcréditos, a las
mujeres beneficiarias se les ofrecen capacitaciones
empresariales para que puedan hacer mejor uso
de los recursos y también se les da la posibilidad
de llegar a una feria tan importante en el sector
como es Expoempresaria. Todo esto proviene del
entendimiento que tiene la Consejeria sobre las
caracteristicas socioeconémicas de las poten-
ciales beneficiarias y cudles son sus principales
necesidades para poder tener resultados exitosos.
Adicionalmente, la viabilidad del programa esta
respaldada por el Fondo Nacional de Garantias
que cubre el 40% de los costos en caso de no
pago por parte de las beneficiarias.

METODOLOGIA Y APLICACION

Metodologia:
Modelo de Emparejamiento

Una vez entendido el Mercadeo Social, el proyecto
seleccionado y lo que constituye un programa éxi-
tos de microcréditos, se puede pasar a evaluar el
impacto de este proyecto a partir de la Metodologia
de Evaluacién de Impacto que se conoce como el
Modelo de Emparejamiento.

Los modelos de evaluacion de impacto per-
miten analizar las diferencias o cambios en deter-
minadas variables de una poblacién que ha sido
afectada por un proyecto en comparaciéon con po-
blaciones similares que no han sido afectadas por el
mismo proyecto. Los métodos observacionales son
los mas utilizados en este tipo de andlisis, lo que
hacen es separar una muestra de individuos que
han sido expuestos a un tratamiento (beneficiarios
del proyecto) de una muestra de individuos ajenos
al tratamiento (no afectados por el proyecto). La
razén para tener en cuenta tanto a las personas
afectadas y las no afectadas por el proyecto, en
lugar de tener en cuenta solo la observacién de
los tratados, estd en que puede haber sesgos en
las variables seleccionadas para el analisis genera-
dos por tendencias temporales o el surgimiento
de variables contaminantes durante la ejecucién
del proyecto. Por esta razén, es necesario tener
un grupo control (los no tratados) que permita
corregir estos sesgos al no haber sido afectados
por el proyecto. Ambos grupos evaluados deben
reunir caracteristicas similares, de tal forma que los
resultados de la evaluacion puedan atribuirse con
un bajo margen de error al impacto del proyecto
sobre la poblacién beneficiaria®®.

Uno de los métodos mas comunes de evalua-
cion de impacto es el Método de Emparejamiento
(Propensity Score Matching). Este modelo busca
individuos dentro del grupo de control cuya distri-
bucién de variables observadas sea muy similar a

15 ROSENBAUM, Paul R. y RUBIN, Donald B. The Central Role
of the Propensity Score in Observational Studies for Causal
Effects. Biometrika, 70: 41-55, 1983.
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la de los individuos en el grupo de tratamiento. Se
asume que las diferencias relevantes encontradas
entre ambos grupos se capturan en las variables
observables. La idea general detras del Modelo de
Emparejamiento es crear un indice que resuma los
atributos exdégenos observables de un individuo.
Cuando este indice se construye tanto para los
individuos del grupo de tratamiento como para
los del grupo control, los individuos del grupo
de tratamiento pueden ser emparejados con sus
clones estadisticos en el grupo de control'®. Si los
grupos de tratamiento y control son muy diferen-
tes, el Método de Emparejamiento identificara
igualmente individuos que no tienen una pareja
correspondiente y los eliminarad del modelo para
corregir sesgos en el estimativo del impacto.

La pregunta basica que busca responder el
Modelo de Emparejamiento es écual es el efecto
de cierto tratamiento (D,=1) en algun resultado
de interés (Y,) comparado con el resultado (Y,) si
el proyecto no se hubiera ejecutado? La respuesta
a esta pregunta asume como se ha dicho antes,
que todas las diferencias relevantes entre los gru-
pos antes del tratamiento pueden ser capturadas
por caracteristicas observables en los datos (X)
y, por lo tanto, cualquier diferencia significativa
después del proyecto se puede atribuir al mismo.
A mayor cantidad de variables observables antes
del tratamiento son menores los sesgos y erro-
res del modelo, ademas, es necesario incluir una
variable dummy que permita establecer cuando
el individuo ha sido beneficiario del proyecto y
cuando no. Adicionalmente, el grupo control debe
tener una distribucién de variables observables lo
mas similar posible a la distribuciéon del grupo de
tratamiento®.

El Modelo de Emparejamiento permite cal-
cular el Propensity Score que es la probabilidad
de estar en el grupo de tratamiento, es decir, ser
beneficiario del proyecto, dado que se poseen de-
terminadas caracteristicas X. Para ello se utilizan
métodos paramétricos como los modelos Logit o

16 Ibid.
17 DEARDEN, Lorrain. Modelo de emparejamiento. Instituto
para Estudios Fiscales e Instituto de Educacién, 2008.

Probit, con los cuales se estima la probabilidad de
gue una persona esté en el grupo de tratamiento
para todos los individuos del grupo de control y
del grupo de tratamiento. El emparejamiento se
hace a partir de esta probabilidad y no con base
en las variables X'®. Segun esta probabilidad se
utiliza el Método del Vecino mas Cercano para
emparejar individuos con probabilidades similares.
Este método busca a una o mas personas con la
probabilidad mas cercana a otro individuo y asi las
empareja; en este caso se le da un peso de 1 a la
observacién de control que tenga la probabilidad
mas cercana.

De acuerdo con lo anterior, el impacto
del proyecto se analiza a partir de la ecuacién
1/N Z(Y“— YOJ.), donde N es el nimero de obser-
vaciones, Y, es el resultado para la observacién
i del grupo de tratamiento y Y, es el resultado
para la observaciéon j del grupo control que
tiene la probabilidad més cercana a la observa-
cion i. El vecino mas cercano a las observacion
i se define como la observacion j tal que [Pi(x)
— Pj(x) 1 = [Pi(x) — Pk(x)] V k # j, dentro de to-
das las observaciones del grupo control'. Con
base en esto, se hace una prueba de hipétesis en
donde se busca que la diferencia entre el prome-
dio de los beneficiarios del proyecto con los no
beneficiarios sea diferente de cero, en cuyo caso
se puede concluir que hay algun tipo de impacto
derivado del proyecto que hace que los tratados
tengan un comportamiento diferente al de los no
tratados. Este impacto puede ser tanto negativo
como positivo, dependiendo del signo de esta di-
ferencia. Lo que se esperaria en términos del éxito
del proyecto es que la diferencia sea positiva para
gue asi mismo lo sea el impacto encontrado.

18 Rosenbaum y Rubin. Op. cit.

19  VINHA, Katja. Manual sobre modelos de emparejamiento.
Documentos CEDE. Bogota: Universidad de los Andes,
2006.
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Aplicacion del Modelo de
Emparejamiento para evaluar el
proyecto de mercadeo social

Una vez entendido en qué consiste el Modelo de
Emparejamiento se puede aplicar esta metodolo-
gia al proyecto de mercadeo social. El proyecto
busca combatir el maltrato a la mujer a través de
brindarle independencia econémica por medio de
un microcrédito y con capacitaciones en materia
empresarial. Para acceder al programa, las mujeres
deben reunir una serie de requisitos para poder ser
beneficiaria, a partir de esta base, es que se puede
hacer una clasificacion del grupo de tratamiento y
la seleccion del grupo control.

Los requisitos para ser una beneficiaria del
proyecto son: ser mujer, ser madre cabeza de familia,
ser mayor de edad, pertenecer a los niveles del Sisbén
1y 2, ser dueia de una microempresa (menos de 10
empleados) con minimo un ano de funcionamientoy
que pertenezca al sector de alimentos, confecciones,
marroquineria, manualidades, artesanias, zapateria
o joyeria. Dado que el grupo de beneficiarias es
bastante grande y que los microcréditos otorgados
provinieron de diferentes entidades bancarias a nivel
nacional, se seleccion6 una base de datos de créditos
otorgados a mujeres de Bogota entre agosto del
2006 y el junio del 2008 por una de las entidades
bancarias asociadas a la Banca de Oportunidades. Por
otra parte, dado que uno de los requisitos para ser
beneficiaria del proyecto es pertenecer a los niveles 1
y 2 del Sisbén, en la base de esta entidad se encontré
al grupo control con la mayor informacién y cercania
a las mujeres que pueden participar del proyecto.

La base facilitada por la entidad bancaria
contiene la informacién de 1.300 mujeres de Bo-
gota que son beneficiarias del proyecto, junto con
sus respectivas cédulas de ciudadania, edad, nivel
del Sisbén, estado civil, nimero de hijos, sector al
gue pertenece su microempresa, ingresos, monto
del crédito otorgado, fecha de otorgacién del cré-
dito, plazo del crédito (en meses) y si la persona
ha cumplido a la fecha con el pago del crédito o
no. Por su parte, la base del Sisbén cuenta con
toda la informacién que utiliza esta entidad para

clasificar a las personas por niveles y dentro de
las cuales estd su género, cédula de ciudadania,
edad, si es cabeza de familia, estado civil, nUmero
de hijos, ingresos y el sector en el que trabaja.
Debido a que no todas las personas incluidas en
la base del Sisbén cumplen con las caracteristicas
para ser beneficiarios del proyecto, se dejaron solo
aquellas que reunieran los requisitos del mismo y
que, adicionalmente, fueran compatibles con la
base de tratamiento. De esta manera, la base se
redujo a mujeres cabeza de familia de Bogot4, con
sus cédulas, edad, estado civil, nUumero de hijos,
nivel del Sisbén 1y 2, e ingresos.

Una vez teniendo ambas bases, se buscé por
medio de las cédulas a las 1.300 mujeres benefi-
ciarias de la base del banco del proyecto dentro de
la base del Sisbén, del resto de mujeres no benefi-
ciarias se tomd una muestra aleatoria de 100.000
mujeres para facilitar el procesamiento de datos.
Todos los precios se dejaron a precios del 2008 para
corregir por efectos de inflacién y se construyeron
dummies para el estado civil, el sector en el que
trabaja la mujer y la dummy que identifica a la
persona como beneficiaria o no del proyecto (ver
Anexo). Una vez reunida toda esta informacion, se
procedi6 a aplicar el Modelo de Emparejamiento
a partir de un modelo Logit como se puede ver en
la siguiente ecuacién:

Y=1/(1+efX)+¢

En este modelo Y es la probabilidad de ser
beneficiaria del proyecto y X son todas las variables
descriptivas observables de cada mujer que son la
edad, el nimero de hijos, su estado civil, el sector
en el que trabaja y el nivel del Sisbén al que per-
tenece. Adicionalmente, se incluye la dummy del
proyecto que es 1 si la mujer es beneficiaria del
proyecto y O si la mujer no es beneficiaria. A cada
una de estas variables se asigna una variable [] que
sera la que permita establecer su significancia o no
dentro del modelo.

Una vez se tiene la probabilidad de ser bene-
ficiaria del proyecto, se ordenan dichas probabili-
dades en forma descendente y se aplica el Método
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del Vecino mas Cercano con iteraciones de 1, 3 y
5 vecinos con el fin de buscar aquellas mujeres
en el grupo de control cuyas probabilidades de
ser beneficiarias sean mas cercanas a una mujer
del grupo de tratamiento. Estas mujeres son los
clones mas cercanos que se encuentran de cada
una de las mujeres tratadas. Al identificar cada
beneficiaria con su grupo de clones, es posible
plantear la diferencia de resultados con base en
el criterio seleccionado para medir el impacto del
proyecto. En este caso, la variable determinante
para establecer el impacto del proyecto es el nivel
de ingresos de las mujeres, ya que se supone que
al recibir un microcrédito y capacitacion en materia
empresarial, la mujer beneficiaria debe estar en
capacidad de generar ingresos mayores que una
mujer no beneficiaria del proyecto. Légicamente,
puede haber otro tipo de aspectos que influyen
para que una persona genere ingresos mayores
que no estén necesariamente relacionados con
el proyecto, pero de acuerdo a los supuestos del
modelo, se asume que cualquier diferencia de este
tipo se puede capturar en las variables observables
de ambos grupos.

Se calcula, entonces, el promedio de los in-
gresos del grupo de clones de mujeres no tratadas
y se le resta a los ingresos de su pareja en el grupo
de tratados para cada una de las 1.300 beneficia-
rias y su respectivo grupo de clones. El promedio
de estas diferencias permite realizar la siguiente
prueba de hipétesis:

H:Y

0"  pantene -

Ha:Y

#0

nopantene

Y =0

pantene nopantene

Si se acepta H, quiere decir que existe una
diferencia entre los ingresos de las mujeres bene-
ficiarias del proyecto y las no beneficiarias, lo cual
implicaria que hay algun tipo de impacto en los
ingresos de las mujeres beneficiarias que estaria
explicado por su participacién en el programa de
mercadeo social. Al aplicar esta hipétesis, se pudo
aceptar H en cada uno de los diferentes escenarios
con diferente nimero de vecinos con lo cual se
puede establecer que si hay un impacto en el nivel

de ingresos para las mujeres beneficiarias. Adicio-
nalmente, el signo de esta diferencia en todos los
casos fue positivo lo que implica que el impacto
encontrado es igualmente positivo para las bene-
ficiarias del proyecto (ver Anexo). Esto quiere decir
que aquellas mujeres que han sido beneficiarias
del proyecto han podido generar mayores ingre-
sos que sus clones no beneficiarias y, por lo tanto,
el impacto econémico del proyecto de mercadeo
social estd cumpliendo con su objetivo de generar
mayores ingresos para sus beneficiarias de acuerdo
con estos resultados.

Adicionalmente, al observar los resultados
de la regresion Logit se puede ver que en todos
los casos, los resultados de significancia y signos
de cada unos de los 5 muestran que tanto el nivel
del Sisbén como el numero de hijos, el sector en el
gue trabaja y la edad no son variables significativas
cuyas diferencias sean relevantes entre las mujeres
del grupo de tratamiento y del grupo control. Las
Unicas variables significativas fueron el estado civil
y la dummy de ser o no beneficiaria del proyecto,
lo cual indica que existe algun tipo de sesgo no
eliminado en el modelo que hace que las mujeres
gue estan casadas tengan mayor probabilidad ser
beneficiarias del proyecto (ver Anexo). Una posible
explicacion de lo anterior puede ser que las mujeres
casadas, aunque sean registradas como cabeza de
familia, hayan tenido en su momento mayor apoyo
para formar su microempresa y que esta se encuen-
tre mas desarrollada que los negocios de mujeres
solteras y, por consiguiente, esto les favorece a la
hora de ser escogidas como beneficiarias del pro-
yecto. Otro aspecto a tener en cuenta al observar
los signos de las otras variables es que las mujeres
gue pertenecen al nivel 2 del Sisbén, al igual que
las que tienen menor cantidad de hijos y las que
son mayores, tienen mayores probabilidades de
ser beneficiarias del proyecto. También se observa
que, las mujeres pertenecientes al sector de ma-
nualidades, son la que menor probabilidad tienen
de ser beneficiarias del proyecto.

Los resultados encontrados a partir de la apli-
cacion del Modelo de Emparejamiento al proyecto
de mercadeo social han permitido determinar la
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relevancia e impacto social del proyecto, pues per-
miten que la beneficiarias puedan generar mayores
ingresos que las no beneficiarias, a la vez que per-
mite entender qué variables hacen mas propensas a
unas mujeres de ser o no beneficiarias del proyecto.
Este tipo de conclusiones puede ayudar a que la
compania multinacional y la Consejeria para la
Equidad de la Mujer trabajen para descubrir cédmo
hacer que las mujeres de menor edad, solteras, con
mas hijos y del sector de manualidades, puedan
incrementar su probabilidad de participar en el
proyecto y no se vean relegadas por las demas. De
este analisis pueden surgir proyectos enfocados en
estos grupos u otras medidas que las organizacio-
nes consideren convenientes implementar.

Si a estos resultados se le suma lo que se
vio en la seccién sobre los microcréditos se tiene
que el proyecto de mercadeo social constituye un
programa de microcréditos integral. Los servicios
complementarios y facilitacion de este tipo de
crédito, por medio de este proyecto, contribuyen a
que las mujeres cabeza de familia microempresarias
beneficiarias puedan generar un mayor nivel de
ingresos y, de esta forma, crecer socioeconémica-
mente, tal y como se ha planteado en los objetivos
del proyecto.

CONCLUSIONES

En este documento se ha hablado de la existencia
de una nueva estrategia empresarial conocida
como Mercadeo Social. Esta ha sido disehada para
incentivar la participacion de la empresa privada
en proyectos sociales en conjunto con entidades
sin &nimo de lucro. Debido a que el producto del
Mercadeo Social son proyectos sociales que afectan
a la poblacién beneficiaria de los mismos, es posible
aplicar un modelo de evaluacién de impacto para
verificar si los proyectos generan algun tipo de im-
pacto y qué tan positivo es este para la comunidad
beneficiaria de los mismos. En particular, se hizo
este andlisis para un proyecto de Mercadeo Social
en Colombia a través de la aplicacién del Modelo
de Emparejamiento en donde fue posible evaluar

si el proyecto tenia un impacto positivo en el nivel
de ingresos de las beneficiarias. Para ello se tomé
como grupo de tratamiento la base de uno de los
bancos asociados al programa y la base del Sisbén
como grupo de control.

Los resultados de la aplicacion del Modelo
de Emparejamiento al proyecto muestran que
existe un impacto positivo en el nivel de ingresos
de las mujeres beneficiarias en comparaciéon con
mujeres en similares condiciones que no han sido
beneficiarias. Se pudo establecer que las mujeres
casadas, de mayor edad, con menor cantidad de hi-
jos y que no pertenecen al sector de manualidades,
tienen una mayor probabilidad de ser beneficiarias
del proyecto. Asi mismo, se encontrd un sesgo, no
explicado por el modelo, que hace que el hecho
de estar casada sea significativo a la hora de ser
escogida como beneficiaria. El resultado global
de la aplicacién del Modelo de Emparejamiento
permite afirmar que el proyecto seleccionado es
un programa con impacto social positivo para las
mujeres colombianas madres de familia microe-
mpresarias, con esto se concluye que el proyecto
estd aportando en materia de bienestar social a la
comunidad.

Adicionalmente, al entender los objetivos que
dieron origen a los programas de microcrédito y el
analisis de casos exitosos en Latinoamérica, se pudo
ver establecer que al ofrecer una serie de beneficios
asociados al microcrédito se garantiza la viabilidad
de los programas y su éxito. En este sentido, el
proyecto de mercadeo social, como programa de
microcréditos, cumple con estas caracteristicas ya
que no solo ofrece a sus beneficiarias el acceso a
microcréditos, sino también las capacita para que
puedan optimizar el uso de estos recursos y gene-
rar proyectos empresariales exitosos. Ademas, les
brinda la posibilidad de hacer crecer sus negocios
a partir de la participacion en ferias empresariales
como Expoempresaria en donde pueden establecer
contactos nacionales e internacionales.

Todo esto hace que el proyecto seleccionado
pueda ser catalogado como un adecuado programa
de microcréditos cuyos resultados han permitido
que siga vigente después de 3 anos con objetivos
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cada vez mas amplios y un alcance mucho mayor
para que su impacto se extienda a nivel nacional a
todas las mujeres colombianas que quieran hacer
parte del programa. Se corrobora a partir de esta
aplicacién, que el Modelo de Emparejamiento se

puede aplicar a los proyectos de mercadeo social
y dichos proyectos pueden verse beneficiados de
este andlisis mientras se presenten datos reales
sustentados estadisticamente que respalden el
impacto social del proyecto.
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ANEXO

Definicion de variables

destcivil: dummy del Estado civil. Toma
valor 0 cuando el individuo es soltero y
1 cuando el individuo es casado.

dsisben: dummy del nivel del Sisbén.
Toma valor 0 cuando el individuo es del
nivel 1 y 1 cuando el individuo es del
nivel 2.

dacti1: dummy del sector alimentos.
Toma el valor 0 cuando el individuo no
pertenece al sector de alimentos y 1
cuando si pertenece.

dacti2: dummy del sector confecciones.
Toma el valor 0 cuando el individuo no
pertenece al sector de confecciones y 1
cuando si pertenece.

dacti3: dummy del sector marroquineria.
Toma el valor 0 cuando el individuo no
pertenece al sector de marroquineria y
1 cuando si pertenece.

dacti4: dummy del sector manualidades.
Toma el valor 0 cuando el individuo no
pertenece al sector de manualidades y 1
cuando si pertenece.

dacti5: dummy del sector artesanias.
Toma el valor 0 cuando el individuo no
pertenece al sector de artesanias y 1
cuando si pertenece.

dacti6: dummy del sector joyeria. Toma
el valor 0 cuando el individuo no perte-
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nece al sector de joyeria y 1 cuando si
pertenece.

dacti7: dummy del sector zapateria.
Toma el valor 0 cuando el individuo
no pertenece al sector de zapateria y 1
cuando si pertenece.

edad: variable que contiene la informa-
cion de edad del individuo.

hijos de: variable que contiene la infor-
macién del nimero de hijos del indivi-
duo.

pantene: dummy de pertenecer o no
al proyecto. Toma el valor 0 cuando el
individuo no es beneficiario del proyecto
y 1 cuando si lo es.
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RESULTADOS DEL MODELO DE EMPAREJAMIENTO

Modelo aplicado con criterio de 1 Vecino:

Regresion Logit:

. psmatch2 pantene decivil dsisben dactil dacti2 dacti3 dacti4 dacti5 dacti6 dacti7 hijosde edad, n(1) Togit out( ingr
> es0S)

Logistic regression Number of obs = 113183
LR chi2(11) = 195227

Prob > chi2 = 0. 0000

Log Tikelihood = -5890. 2762 Pseudo R2 = 0.1422
pantene Coef. sStd. Err. z  P>|z] [95% Conf. Interval]
decivil .0590791 . 0607682 0.97 0.331  -.0600245  .1781827
dsisben 0163262 . 0575817 0.28 0.777  -.0965319  .1291842
dactil 12.12195 7436171 16.30  0.000 10. 66448  13.57941
dacti2 15.10177 7252071  20.82  0.000 13.68039  16.52315
dacti3 13.23524 7636889  17.33  0.000 1173844 14.73205
dacti4 9.850124 .8444683  11.66  0.000 8.194997  11.50525
dactis 12.74951  .7334573  17.38  0.000 11.31196  14.18706
dactib 15.40066 .7452032  20.67  0.000 13.94009  16.86123
dacti7 14.85863 7440067  19.97  0.000 13.4004  16.31686
hijosde | - 0260257  .180161  -0.14 0.885  -.3791348 3270835

edad . 0083667 . 0025177 3.320.001 .0034321 . 0133014

_cons | -18.79056 . . . . .

Método del Vecino mas Cercano y Prueba de Hipdtesis:

variable Sample Treated Controls  Difference S.E. T-stat

ingresos Unmatched | 493239.443  119997.428  373242.015  6404.01299 58,28
ATT | 493239.443  110492.788  382746.655  19574.9233 19. 55

psmatch?:

psmatch2: Common

Treatment | support
assignment | oOn suppor Total

Untreated | 111,935 111,935
Treated 1,248 1,248

Total 113,183 113,183
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Modelo aplicado con criterio de 3 Vecinos:

Regresion Logit:

. psmatch2 pantene decivil dsisben dactil dacti2 dacti3 dacti4 dacti5 dacti6 dacti7 hijosde edad, n(3) Togit out( ingr

> €50S)
Logistic regression Number of obs = 113183
LR chi2(11) = 1952.27
Prob > chi2 = 0. 0000
Log Tikelihood = -5890. 2762 Pseudo R2 = 0.1422
pantene Coef. std. Err. z  P>z| [95% Conf. Interval]
decivil .0590791 . 0607682  0.97 0.331  -.0600245 1781827

dsisben | . 0163262 .0575817  0.28
dactil | 12.12195 .7436171  16.30
dactiz | 15.10177 .7252071  20.82
dacti3 | 13,2354 7636889  17.33
dacti4 | 9.850124 8444683  11.66
dactiS | 12.74951 7334573  17.38
dactib | 15.40066 .7452032  20.67
dacti7 | 14.85863 .7440067  19.97
hijosde | - 0260257  .180161  -0.14
edad | 0083667 .0025177  3.32
_cons | -18.79056

777 -.0965319  .1291842
000 10. 66448 13.57941
000 13.68039 16.52315
000 11.73844 14.73205
000 8. 194997 11.50525
000 11.31196 14.18706
000 13. 94009 16.86123
000 13. 4004 16.31686
885  -.3791348  .3270835
001 . 0034321 0133014

cCo oo oo oo o oo

Método del Vecino mas Cercano y Prueba de Hipotesis:

variable  Sample Treated  Controls Difference S.E. T-stat

ingresos Unmatched | 493239.443  119997.428 373242015  6404.01299  58.28
ATT | 493239.443  119411.966  373827.477  18050.6339  20.71

psmatch2:

psmatch2: Common

Treatment | support
assignment | On suppor Total

Untreated 111,935 111,935
Treated 1,248 1,248

Total 113,183 113,183
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Modelo aplicado con criterio de 5 Vecinos:

Regresion Logit:

. psmatch2 pantene decivil dsisben dactil dacti2 dacti3 dacti4 dactiS dacti6 dacti7 hijosde edad, n(5) Tlogit out( ingr
> €50S)

Logistic regression Number of obs = 113183
LR chi2(11) = 1952.27

Prob > chi2 = 0.0000

Log Tikelihood = -5890. 2762 Pseudo R2 = 0.1422
pantene Coef. std. Err. z Pz [95% Conf. Interval]

decivil | 0590791 .0607682  0.97
dsisben | 0163262 .0575817  0.28
dactil | 12,12195 .7436171  16.30
dacti2 | 1510177 7252071 20.82
dacti3 | 13,2354 7636889  17.33
dacti4 | 9.850124 .8444683  11.66
dactiS | 12.74951 .7334573  17.38
dactib | 15.40066 7452032  20.67
dacti7 | 14.85863 .7440067  19.97
hijosde | - 0260257  .180161  -0.14

edad | 0083667 .0025177  3.32

_cons | -18,79056

331 -.0600245 . 1781827
7717 -.0965319 . 1291842
000 10. 66448 13.57941
000 13.68039 16.52315
000 11.73844  14.73205
000 8.194997 11.50525
000 11.31196 14.18706
000 13. 94009 16. 86123
000 13.4004  16.31686
885  -.3791348  .3270835
001 . 0034321 0133014

cCo oo oo oo o oo

Método del Vecino mas Cercano y Prueba de Hipotesis:

Variable  Sample Treated  Controls Difference S.E.  T-stat

ingresos Unmatched | 493239.443 119997428  373242.015  6404.01299  58.28
ATT | 493239.443 122029737 371209.706 17774.5747  20.88

psmatch2:

psmatch?: Common

Treatment | support
assignment | On suppor Total

Untreated | 111,935 | 111,935
Treated 1,248 1,248

Total 113,183 | 113,183








