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1. Introduccion
La reduccion de la pobreza esta fuertemente relacionada con la acumulacién de capital
humano, pero también con la forma en que los individuos y las familias ahorran (Sherraden et al.,
2001). El ahorro, a su turno, se define como la capacidad de una persona para acumular activos
materiales (vivienda, terrenos, maquinaria, animales, etc.), financieros (cuentas de ahorro e
inversiones) y humanos (educacion) (Szekely & Atanasio, 1999). El ahorro y la acumulacion de
estos activos mejoran el bienestar de las personas y les permiten participar en la economia de

mercado.

Diversos estudios demuestran que las personas méas pobres hacen uso de instrumentos
financieros formales e informales para enfrentar eventos adversos que afectan o podrian afectar
sus ingresos (una crisis econdmica, una enfermedad o una muerte, entre otros) (Zimmerman &
Carter, 2003). Los mismos estudios sugieren, sin embargo, que en muchos casos las personas en
condicion de pobreza acuden a sistemas informales! de crédito y no al ahorro, lo que, en Colombia,
significa un problema, pues los créditos informales tienen tasas de interés de usura que alcanzan

el 20% mensual (EI Tiempo, 2016).

El crédito (sobre todo el formal?), el ahorro y el acceso a otro tipo de servicios bancarios
reduce riesgos asociados con actividades tradicionalmente vulnerables (instrumentos financieros

informales) y ayuda a hacerle frente a las crisis econdmicas, a los desastres naturales o a los

1 Los créditos informales son aquellos préstamos que son otorgados por un prestamista informal y que no provienen
de una entidad financiera autorizada.

2 El crédito formal se refiere a los préstamos realizados por instituciones que son reguladas y supervisadas por la
Superintendencia Financiera o la Superintendencia de Economia Solidaria.



problemas de distinta indole que perjudican la vida y la estabilidad de familias e individuos

(Zimmerman & Carter, 2003).

Se estima que en el afio 2012, Colombia reportaba un nivel del ahorro del 20% del PIB, lo
cual representa un ahorro inferior al de algunos paises de la regién como Peru (29,6%) y Chile
(22,3%) (Santamaria, 2014). Otros estudios afirman que, en 2014, el 43% de los colombianos no
contaba con ningun producto financiero. Cerca del 40% indic6 que no ahorra, y, de los que dijeron

que si ahorraban, la mayoria lo hacia de manera informal (EI Tiempo, 2014).

El problema

Algunas investigaciones demuestran que distintos tipos de ahorro y de crédito formales son
poco frecuentes entre la poblacidn en situacion de pobreza extrema y moderada, sobre todo en
zonas rurales (Hasan, 2000). De hecho, en un pais como Colombia, existe una desventajosa
asimetria entre la provision de servicios bancarios en zonas urbanas y en zonas rurales. Mientras
en las zonas urbanas existe una alta diversidad de agentes bancarios privados, en las zonas rurales
el acceso al ahorro formal, el microcrédito y los mecanismos de mitigacion de riesgo son servicios
exclusivos de las ONG, del Banco Agrario y de los prestadores informales; y méas recientemente,
de iniciativas de banca mévil como Daviplata® (Superintendencia Financiera de Colombia, 2013).
Ademas de que la oferta bancaria es baja, su mayoria se encuentra concentrada en las cabeceras
municipales dificultando el acceso de las personas que viven en areas rurales alejadas y/o

dispersas.

% DaviPlata es un producto ofrecido por el Banco Davivienda que permite a los clientes usar el dinero desde su
celular sin necesidad de tener una cuenta bancaria o tarjeta débito.



Asimismo, debido a que la carencia de activos personales es el criterio tradicional para ser
elegible en un programa como Mas Familias en Accion*, muchas familias podrian no ahorrar
dinero en una cuenta bancaria por miedo a perder sus beneficios (BID, 2014). Ademas,
investigaciones cualitativas realizadas por el equipo de Prosperidad Social han detectado la
existencia de creencias equivocadas sobre los incentivos del programay el posible uso de la cuenta
en gue esos incentivos son depositados, entre las cuales destacan las siguientes: (1) el dinero del

incentivo no se puede ahorrar y (2) no es posible ahorrar en la cuenta donde se recibe el incentivo.

Gracias al Programa Mas Familias en Accién hoy dia hay mas mujeres en situacion de
pobreza extrema o0 moderada, que son indigenas o desplazadas por el conflicto armado) que tienen
cuentas bancarias. Segun el nuevo disefio del Programa, las mujeres participantes reciben entre
70.000 y 140.000 pesos bimensual de acuerdo al numero de hijos, la edad de estos y el municipio,
si ellas y sus familias cumplen con las condiciones de asistencia estipuladas para el colegio y los
controles de crecimiento y desarrollo (Prosperidad Social, 2016). Aunque estas transferencias
estan disefiadas para cambiar comportamientos y aumentar la inversiéon del capital humano (es
decir, de sus hijos y su salud y educacion), existen preguntas sobre si una parte de este incentivo
es ahorrado con el fin de construir activos financieros o de otro tipo (sean productivos, fisicos o
humanos) o como fondo provisional para enfrentar emergencias; de qué forma es ahorrado (formal
o informalmente); y si el acceso a una cuenta de ahorros abre las puertas hacia otros servicios

financieros como créditos, seguros o transferencias.

4 Mas Familias en Accion es un programa del Gobierno colombiano que entrega un subsidio a familias colombianas
que se encuentren en las siguientes condiciones: sean victimas del desplazamiento, sean parte de una comunidad
indigena, sean parte de la Red Unidos o cuenten con un puntaje del SISBEN establecido por el programa
(Prosperidad Social, 2016)



El Programa

Debido a las decisiones financieras informales mencionadas anteriormente, a la estrecha
relacion existente entre los niveles de ingreso y ahorro (Bohorquez, Becerra, Giraldo, & Uribe,
2016) y a la importancia de fomentar este Gltimo en poblaciones de pobreza extrema y moderada,
se lanza la Estrategia de educacion financiera de la Banca de Oportunidades (BDO): “En tu cuenta

cada peso cuenta”.

A traves de la exposicion masiva de medios, la estrategia de educacién financiera En tu
cuenta cada peso cuenta, la Banca de las Oportunidades (BDO) buscé brindar informacion para
que la poblacion sefialada tome decisiones financieras informadas e inteligentes y asuma el control
de su actuacion, su comportamiento y su actitud, de manera proactiva en su relacion con el sistema

financiero.

Los principales componentes de la Estrategia incluyen una intervencion en medios masivos
en 70 municipios priorizados, con comunidades de mujeres en pobreza extrema o0 moderada, 0
vulnerabilidad, participantes del programa Mas Familias en Accidn. Los tres tratamientos

realizados fueron: (1) Cine al Parque, la presentacion en una plaza central una pelicula de

educacidn financiera con “La Gorda Fabiola” (de Fabiola Posada) de protagonista, para fomentar

el ahorro; (2) Envio de mensajes de texto sobre diferentes temas de educacion financiera que

buscaban incentivar el ahorro en la cuenta de MFA y el manejo de los préstamos y las cuentas; (3)

Materiales graficos (afiches o carteles) para corresponsales bancarios y enlaces municipales, los
cuales tenian mensajes sobre educacion financiera brindando consejos sobre el ahorro y el manejo
de deudas. Vale la pena aclarar que el envio de los mensajes de texto y los materiales graficos
fueron una estrategia complementaria implementada por Prosperidad, y la estrategia de Cine al

parque fue implementada por Banca de las Oportunidades.



La estrategia de educacion financiera a través de medios masivos busca, por otra parte,
llegar a cerca de 800.000 familias (dentro de las cuales se estiman 323.236 familias participantes
de Mé&s Familias en Accidn en los 70 municipios focalizados por Prosperidad Social) a un costo
por persona relativamente bajo (particularmente en relacion con metodologias de educacion

financiera tradicionales como la presencial).

Objetivos y contribuciones

La evaluacion presente permitira obtener pistas acerca de la efectividad de la Estrategia
con un costo reducido por cada persona, generando un cambio en practicas financieras. Esta
evaluacion de impacto busca mejorar la informacion que tenemos sobre las précticas de ahorro y
otros servicios financieros de mujeres participantes de Mas Familias en Accion y el impacto de

una campafia de educacion financiera —a través de medios masivos— sobre dichas préacticas.

Entender la capacidad y las estrategias del ahorro en la poblacion més vulnerable —
especialmente las mujeres en situacion de pobreza extrema y moderada— es crucial para el

desarrollo de politicas efectivas destinadas a la inclusion financiera y a la reduccion de la pobreza.

Preguntas de investigacion
La hipdtesis inicial es que, gracias a esta campafia de medios masivos, se pueden lograr
cambios sobre la percepcion del ahorro y sus préacticas en mujeres seleccionadas como

participantes de MFA. Las preguntas de investigacion que guian esta evaluacion incluyen:

e ;Cuales son los niveles de conocimiento y apreciacion de las mujeres participantes sobre
la Campafia masiva de educacion financiera?
e ;Cual es el nivel de conocimiento de las mujeres participantes sobre el ahorro en la cuenta

de Méas Familias en Accion (MFA)?



e (Cuédl es el nivel de confianza de las mujeres participantes en las instituciones financieras
formales?
e ;Cual es la percepcion de las mujeres participantes sobre la importancia del ahorro?

e Existen cambios en las practicas de ahorro de las mujeres participantes?

Metodologia

Para responder estas preguntas se utilizaron métodos cuantitativos que analizaron si hubo
cambios en la percepcion y en las practicas de ahorro de las participantes, y si ese cambio se puede
asociar con las diferentes estrategias usadas en la campafia. Para ello se combinaron dos
metodologias. En primer lugar, el método de Emparejamiento (o Propensity Score Matching) con
el cual se balancean los grupos de tratamiento y control®, dadas algunas caracteristicas observables.
De esta manera, los efectos hallados no se le atribuyen a otros factores con los que unos individuos

cuentan pero otros no; como niveles educativos disimiles.

Posteriormente, se implement6é el método de Diferencias en Diferencias (DID, por sus
siglas en inglés). Este permite captar las diferencias preexistentes de los grupos de control y
tratamiento antes de poner en marcha el programa, de modo que se pueda aislar el efecto de las
caracteristicas no observables que puedan predisponer a uno u otro grupo a tener en el ahorro los

cambios que se quieren analizar.

Adicionalmente, se realizaron pruebas T (diferencia de medias) al grupo de mujeres con

cuentas en Banco Agrario y con Daviplata para determinar si existio influencia del programa sobre

5 Los grupos de tratamiento son los conformados por las mujeres que recibiran las diferentes estrategias del
programa. El grupo control esti conformado por mujeres con caracteristicas similares a las de los grupos de
tratamiento, pero que no recibieron ninguna estrategia del programa.



variables de ahorro®. Estas pruebas también se realizaron para los objetivos de ahorro de cada

grupo de tratamiento y grupo de control en linea de base y linea de seguimiento.

Estructura

Este informe cuenta con siete secciones. La primera es la introduccion presente. La
segunda es la descripcion del programa “En tu cuenta cada peso cuenta”. La tercera seccidn
muestra la revision de literatura sobre los resultados de programas de educacion financiera en
Colombia, dentro y fuera de Latinoamérica. La cuarta contiene las preguntas de investigacion e
hipétesis; la quinta contiene la metodologia; la sexta los resultados de los calculos realizados; y la

séptima seccion tiene conclusiones e implicaciones de politica.

2. Descripcion del programa “En tu cuenta cada peso cuenta” y de las estrategias

complementarias

Por medio de la exposicion masiva de medios, la estrategia de educacion financiera “En tu
cuenta cada peso cuenta” financiada por la Banca de las Oportunidades (BDO) busco brindar
informacién para que la poblacion en cuestion tome decisiones financieras informadas e
inteligentes y asuma el control de su actuacion, su comportamiento y su actitud, de manera
proactiva en su relacién con el sistema financiero.

En la estrategia inicial, los principales componentes de la Estrategia incluyen: (1) Medios
masivos nacionales — nivel avanzado (television nacional y radio); (2) Medios regionales y
municipios — nivel intermedio; e (3) Intervencion en 70 municipios priorizados - nivel basico, con
comunidades de mujeres en pobreza extrema o moderada, participantes del programa Mas

Familias en Accion. El disefio de la estrategia de comunicacion estuvo a cargo de Raquel Sofia

6 Debido al poco niimero de observaciones no se pudo realizar el calculo de efectos heterogéneos



Amaya Producciones y Cia. y contd con la asesoria de la BDO. Es importante tener en cuenta que

Fedesarrollo no estuvo involucrado en esta parte del Programa.

Los modos y medios usados para este fin tuvieron como imagen a Fabiola Posada,
humorista y cantante colombiana apodada ‘la Gorda Fabiola’ y conocida por su rol en el programa
humoristico de television Sabados Felices. La estrategia incluia inicialmente los siguientes

medios:

Tabla 1.

Medios masivos y medios alternativos

Medios masivos

1 cancion de 3 minutos

1 video clip de la cancion de 2 minutos y medio

5 mensajes para television (35 y 40 segundos)

4 notas para television de 1 minuto y medio cada
una

1 congelado para televisién

1 pelicula de 47 minutos de duracion

4 cufias para radio de 30 segundos (fueron
presentadas de lunes a viernes durante 15 dias
previos a Cine al Parque y durante 15 dias después
de las presentaciones).

4 cufias para radio de 20 segundos.

4 notas para radio de minuto y medio cada una

4 radionovelas de 5 minutos de duracion cada una.

Medios alternativos

Avisos en los impresos de la misa dominical
(1°400.000).

5.000 Afiches ubicados en tiendas, plazas de
mercado, billares

70 Stickers para compromiso simbolico con
comunidades

10.000 stickers para entregar a la comunidad.

21 presentaciones de teatro

49 presentaciones de cine en la plaza

70 Pasacalles

70 sesiones de perifoneo en los municipios

Fuente: elaboracién propia con base en informacion entregada por Prosperidad Social y BDO

Ademas, se buscaba complementar esta estrategia con free press en radio, prensa y
television. El Piloto de la Estrategia fue implementado en la television y la radio nacional, y en
radios comunitarias y locales en 70 municipios. EI Departamento para la Prosperidad Social
selecciond aleatoriamente estos municipios de un universo de 689, teniendo en cuenta variables
como la presencia de entidades financieras, el Indice de Pobreza Multidimensional (IPM) y

ndmero de inscritos a Mas Familias en Accién.



En el transcurso de la implementacion de la iniciativa se realizaron importantes cambios a
la estrategia de comunicacion, que transformaron el disefio de la evaluacién. Estos cambios fueron:
(1) Debido a problemas de salud de la protagonista “la Gorda Fabiola”, BDO decidié en marzo de
2015 cambiar la obra de teatro por una pelicula de educacion financiera. (2) Entre finales de abril
y comienzos de mayo de 2015, Prosperidad Social y la Fundacién Capital tomaron la decision de
complementar la Estrategia de medios masivos incluyendo, ademas, mensajes de textos y
materiales graficos para los enlaces municipales y los corresponsales bancarios. Es importante
recalcar que la estrategia en medios masivos fue recibida por todos los tratamientos y el grupo de

control, pues se realizo por radios y canales nacionales.

Con estos cambios las mujeres seleccionadas para ser participantes de la estrategia se

dividieron en cuatro grupos, asi:

Tabla 2.

Estrategia del programa “En tu cuenta cada peso cuenta” por grupo de tratamiento y fechas de

implementacién

Estrategia de Estrategia de
Grupo comunicacion a nivel comunicacion segun Fechas de implementacion
nacional’ grupos de tratamientos
Cine al parque: del 8 de junio al
23 de julio de 2015
Radio local: del 25 de mayo al 6
Tratamiento 1 Televisién nacional y . . de agosto de 2015
Tradicional radio (medios pagos y Cine al Parq_uelz(, radio local Stickers: del 21 de julio al 21 de
21 municipios alianzas) y stickers diciembre de 2015
Television nacional: del 7 de
marzo al 12 de octubre de 2015
Mensajes de texto: del 4 de
Tratamiento 2 Television nacional y e £l 1D 6 ovizmlee ele
(Nuevo) radio (medios pagos y Mensajes de Texto - 20:.[5
i . Television nacional: del 7 de
21 municipios alianzas)

marzo al 12 de octubre de 2015

" Ver ejemplos de lo emitido en radio y TV: “La Gorda Fabiola canta En tu cuenta cada peso cuenta Campafia de
ahorro”, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=CJpTEBAg4sE, “Banca de las oportunidades - TU
CUENTAS (Corto 01)”, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=vXb3gbt3840, “Cronica 4 - Romelia
Ruiz — Presupuesto”, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=Vmwv8qsivrE



Materiales graficos: del 21 de

Tratamiento 3 Television nacional y Materiales graficos para julio al 21 de diciembre de 2015
(Nuevo) radio (medios pagos y Enlaces municipales y Television nacional: del 7 de
21 Municipios alianzas) corresponsales bancarias marzo al 12 de octubre de 2015

Television nacional y

radio (medios pagos y Ninguno
alianzas)

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion entregada por PROSPERIDAD SOCIAL y BDO

Television nacional: del 7 de
marzo a 12 de octubre de 2015

Control
21 Municipios

Tratamiento 1 - Tradicional Cine al Parque
En este grupo las mujeres fueron expuestas a comerciales pasados por television nacional,
a una pelicula de educacion financiera (Cine al Parque)®, a stickers con el logo de la campaiia para

pegar en ventanas, a cufias radiales y a radiodramatizados.

Tratamiento 2 - Mensajes de texto
En este grupo las mujeres fueron expuestas a lo mostrado por television nacional, a cufias
radiales y a mensajes de texto sobre educacion financiera. Los mensajes de textos contenian cinco

tipos de mensajes: Introduccion, Mitos, Ahorro, Presupuesto y Préstamos. Algunos ejemplos son:

Tabla 3.

Ejemplos de mensajes de texto de la estrategia “En tu cuenta cada peso cuenta”

Desde hoy, cada semana recibirds mensajes sobre ahorro para hacer que tus suefios se hagan
Introduccion realidad. En tu cuenta cada peso cuenta.

La cuenta donde recibes el incentivo te sirve para ahorrar y tu dinero esta asegurado por el
Mitos banco. En tu cuenta cada peso cuenta.

Ponte metas como tener un negocio, mejorar tu casa o irte de paseo: tu decides. En tu cuenta
Ahorro cada peso cuenta.

Anota en un cuaderno los gastos (cuando sale plata) y los ingresos (cuando entra plata)
Presupuesto durante el dia, semana o mes. En tu cuenta cada peso cuenta.

Los préstamos son Utiles para invertir en tu negocio o para mejorar tu vivienda. En tu cuenta
Préstamos cada peso cuenta.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion entregada por Prosperidad Social y BDO

8 Ver “Obra de Teatro Tt Cuentas”, disponible en https://www.youtube.com/watch?v=D5mpTY 5cP1Y
10



Tratamiento 3 - Materiales graficos para enlaces municipales y corresponsales bancarios
En este grupo las mujeres fueron expuestas a lo mostrado por television nacional, a cufias
radiales y a materiales gréficos que contienen mensajes que incentivan el ahorro y el buen manejo

de deudas (Ver ejemplo de afiche en Figura Al de Anexo A3).

Desafios en la implementacion de la estrategia y en la recoleccion de datos

Durante la implementacion de la estrategia se presentaron cambios. Uno fue el cambio de
teatro por Cine al Parque; otro, la implementacion de la estrategia sin haber realizado el
levantamiento de la linea de base, lo cual implicé el calculo de la muestra en varias ocasiones y la
pérdida de la aleatorizacion de la muestra inicial de municipios pues la evaluacién se realizé en

los municipios donde aln no se habia implementado la estrategia.

Desafios en la recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiza para obtener informacion antes y después del programa®.
Luego de la recoleccion de datos se presentaron tres desafios. EI primero, pérdida de muestra; el
segundo, contaminacion de la muestra; el tercero, variacion en el instrumento de medicion. . A

continuacion se describen cada uno de los desafios.

Pérdida de muestra. Luego de la recoleccion de datos de las lineas de base y de seguimiento
realizadas por el Call Center de Prosperidad Social, hubo pérdida de muestra, es decir, no todas
las mujeres seleccionadas para la recoleccién de la informacion contestaron la encuesta. En el caso

de la pérdida de muestra en la linea de base, el 73% de las mujeres seleccionadas no contestaron

% La linea de base se termind de recolectar el 13 de julio de 2015, es decir, que se generd contaminacion al momento
de la recoleccién de la linea de base, pues la estrategia de Cine al Parque inicié el 8 de junio en los municipios de
estudio y las pautas radiales iniciaron el 25 de mayo en algunos de los municipios de estudio. La linea de seguimiento
del tratamiento 1y el grupo de control finalizaron el 15 de octubre de 2015y la linea de seguimiento de los tratamientos
2y 3 finalizé el 27 de mayo de 2016.

11



la encuesta y, en la linea de seguimiento, la pérdida de muestra fue de 29,6%. Para entender qué
factores influyeron en esto se realiz6 un anélisis de pérdida de muestra o de atricion donde se
encontrd que factores como la pobreza influyeron en esta pérdida (para méas informacion ver Anexo

B1.1yB1.2).

Contaminacién de la muestra. En la recoleccién de las lineas de base y de seguimiento, las
mujeres en la muestra del grupo de control y de cada uno de los tratamientos respondieron haber
recibido tratamientos. Adicionalmente, hubo mujeres que reportaron no haber escuchado la
estrategia “En tu cuenta cada peso cuenta”, pero si manifestaron haber estado expuestas a al menos
uno de los tratamientos de la estrategia (para mas informacion ver Anexo B2). Por recomendacion
del equipo técnico de Prosperidad Social, se considerd tener en cuenta la posible no contaminacion
en los tratamientos 2 y 3 debido a la hipotesis que muchas mujeres recibieron los mensajes pero
no los recordaron al momento de realizar la encuesta, la seguridad que las mujeres de los
tratamientos 1 y 3 no recibieron mensajes de texto, y a la hipétesis de que las mujeres si vieron los
materiales graficos en los corresponsales bancarios pero no hubo recordacién al momento de la

encuesta (para mas informacion ver seccién 6.4).

Variacion en el instrumento de medicion: esta variacion consistié en cambios en opciones de

respuesta entre linea de base y seguimiento y en preguntas adicionales en linea de seguimiento.

Cambios en opciones de respuesta entre linea de base y linea de seguimiento. A pesar
de que cada pregunta de la encuesta ya tenia establecido cuéles eran las opciones de respuesta, en
la recoleccion de datos —principalmente en la linea de seguimiento— se presentaron varias

preguntas en las que los encuestadores afiadieron opciones de respuesta. En un total de 16

12



preguntas se afiadio la opcion “No sabe/No responde”®. En otras, como la relacionada al objetivo
de ahorro, crearon opciones de respuesta diferentes a las dadas en la encuesta, y la codificacion
del monto de ahorro no fue homogénea en las lineas de base y de seguimiento!! (para mas

informacion ver Anexo B2.3).

Preguntas adicionales en linea de seguimiento. Al momento de la recoleccion de datos de la
linea de seguimiento de los tratamientos®?, se realizaron preguntas adicionales que no se realizaron
en la linea de base. EI objetivo principal de las preguntas buscd, principalmente, conocer la
percepcion de las mujeres sobre la campafia “En tu cuenta cada peso cuenta” (para mas

informacion ver Anexo B2.4).

3. Revision de la literatura
3.1. La importancia del ahorro
La falta de ahorro en la poblacién mas vulnerable se ha explicado en la literatura de
diferentes formas. Segun economistas del comportamiento (Mullainathan & Shafir, 2012), las
personas que han vivido toda su vida en la escasez se limitan a sobrevivir y a planear el dia a dia.
De acuerdo con estos autores, la sobrevivencia y la pobreza limitan la capacidad disponible para
hacer frente a otras necesidades, planificar el futuro, ejercer autocontrol, y resolver problemas

(Mullainathan & Shafir, 2012). Debido al ingreso irregular de las familias y a la falta de un ahorro

10 Debido a que las observaciones faltantes no superaron el 5%, no se realizé imputacion.

11 Para poder obtener comparabilidad entre las respuestas de linea de base y seguimiento, las cifras de la linea de
seguimiento fueron agrupadas en los mismos rangos de la linea de base.

12 |_as lineas de seguimiento fueron realizadas en diferentes momentos. Primero se realizo el levantamiento de la linea

de seguimiento del grupo de control y del tratamiento 1 y luego los del tratamiento 2 y 3.
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formal, en la practica persiste un comportamiento de ahorro a corto plazo enfocado principalmente

en el consumo para satisfacer necesidades diarias y basicas (Mullainathan & Shafir, 2012).

Otra razdn presente en algunas investigaciones es la falta de confianza en las instituciones
financieras, lo cual limita el ahorro formal o el acceso a créditos (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda,
& Velasco, 2014). Existe la creencia de que los bancos sélo estan hechos para las personas con
solvencia econémica y/o para aquellos que gozan de un empleo estable. Aunque son reconocidos
como los lugares mas seguros para ahorrar, existe una percepcion de lejania asociada a la falta de
cobertura (especialmente en entornos rurales), a la complejidad de ciertas operaciones (apertura
de cuentas o transacciones), al desconocimiento del funcionamiento de los productos (en cuanto a
cobros o intereses, por ejemplo), y a la percepcion de una deficiente calidad de la atencién al cliente

(Fundacion Capital, 2014).

3.2. Los efectos de los medios de comunicacion masivos

Desde el punto de vista de los estudios en comunicacidn, el analisis de los resultados de la
campafia de educacion financiera “En tu cuenta cada peso cuenta” requiere considerar, por una
parte, los resultados de las investigaciones sobre los efectos de los medios de comunicacion en las
audiencias, y por otra parte, los estudios sobre campafias de comunicacion publica o

gubernamental.

Mas de cincuenta afios de estudios sobre medios de comunicacion demuestran que los
efectos de los medios de comunicacion no son directos, sino indirectos (Katz y Lazarsfeld, 2008)
y dificiles de predecir. Es decir, la exposicion a contenidos en los medios masivos (radio,

televisiébn) no genera necesariamente cambios en el comportamiento de una persona (ni
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inmediatamente ni a corto o largo plazo) y, cuando estos se producen, no necesariamente son los

que habian sido anticipados por el emisor (Katz y Lazarsfeld, 2008).

Ademas, la exposicion a los contenidos de los medios masivos de comunicacion genera
diferentes tipos de reacciones en las audiencias, segun las caracteristicas socioeconomicas y los
diferentes perfiles de las personas. La recepcion de los contenidos es mdultiple y diferenciada. El
publico tiene capacidad de negociar con los contenidos que recibe y puede aceptarlos
completamente, parcialmente, o rechazarlos (Hall, 1972). Por ultimo, estudios han demostrado que
el publico es selectivo en su consumo de contenidos mediaticos y tiende a exponerse Unicamente
a los mensajes con los que estaba de acuerdo previamente, o a fuentes en las cuales ya confia

(Schiffman y Kanuk, 2005).

También se ha establecido una diferencia importante entre la notoriedad de un mensaje y
sus consecuencias. Saber identificar un producto o una institucion, es decir, estar al tanto de su
existencia, puede generar cierta popularidad del producto, pero no necesariamente conducira a su
compra o a acatar el contenido del mensaje difundido (Malaval, Decaudin, 2012). Esto sugiere que
la alta notoriedad de un mensaje no significa que habrd necesariamente un cambio de

comportamiento en los consumidores de la campafia.

¢Cémo aumentar el impacto de una campafia de medios masivos? Estudios en el area de
Comunicacion y de Comunicacion Politica han demostrado la importancia de los lideres de opinién
en el impacto de los contenidos mediaticos y en las audiencias. Esto quiere decir que un mensaje
audiovisual o de prensa tiene mas posibilidades de generar un impacto en una persona si es
recomendado o explicado por un lider de opinidn en el cual esta persona confia (Katz y Lazarsfeld,

2008).
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Asi mismo, una campafia de comunicacién genera més impacto si utiliza diferentes
estrategias complementarias para llegar a las audiencias: avisos publicitarios en medios masivos,
pero también acciones directas en el campo, sensibilizacion de lideres de opinion, talleres,

actividades ludicas y pedagdgicas y eventos (Katz y Lazarsfeld, 2008).

A pesar de esta evidencia, existen muchas campafas que privilegian Unicamente el uso
masivo de los medios de comunicacion. El andlisis de los resultados de las diferentes campafias de
comunicacion publica y gubernamental demuestran hasta qué punto es dificil generar cambios de
comportamiento desde el Estado, sobre todo cuando se trata de influenciar los comportamientos
individuales (Ollivier-Yaniv y Rinn, 2009). Una campafia de comunicacion publica necesita de la
injerencia del Estado en un area en la cual no puede ejercer a priori ningun control, es decir, en la

esfera de la vida privada.

3.3. Evaluaciones de impacto para fomentar el ahorro

¢Cémo se fomenta el ahorro en las personas de bajos ingresos, especialmente en las
mujeres, a través de medios masivos? Existe ya una abundante literatura en el area de la economia
y de las ciencias sociales sobre los efectos de los programas de educacion financiera o de los

medios de comunicacion masivos para fomentar el ahorro.

Un meta analisis del Banco Mundial de estudios sobre el impacto de programas de
educacion financiera en las practicas de ahorro revisd 188 evoluciones de impacto en ahorro,
rendimiento crediticio, mantenimiento de registros y conocimiento financiero (Miller et al, 2014).
El analisis incluia seis evaluaciones; en México, Indonesia, la Republica Dominicana, Africa el
Sur y Brasil miraban especificamente el efecto en el comportamiento y la percepcion sobre el

ahorro. Cuatro de los seis articulos encontraron efectos significativos del programa en cambios
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sobre las practicas de ahorro (Miller et al, 2014). Sin embargo, el estudio no logré identificar con
claridad cudles eran las caracteristicas que determinaban el éxito o fracaso de un programa.
Mecanismos generalmente considerados esenciales en una intervencion (la administracion del
programa, la duracion o periodo de tiempo durante el cual los sujetos fueron expuestos al
tratamiento, la ubicacion de la intervencion, como la escuela, la comunidad o el lugar de trabajo)
no demostraron ser esenciales para el éxito de un programa de educacion financiera. Sin embargo,
los autores indican que el pequefio tamafio de la muestra puede estar limitando el poder de analisis

estadistico hecho en el estudio (Miller et al, 2014).

Un ejemplo de intervencion de este tipo en Colombia es el programa LISTA,; para ahorrar
fue implementado en Colombia en 2015 a través del Departamento para la Prosperidad Social. El
programa estaba destinado a 100.000 mujeres participantes!® del programa Mas Familias en
Accion, vy, a traves de la aplicacion LISTA de la Fundacion Capital instalada en tabletas con
contenido de educacion financiera* buscaba promover el ahorro, aumentar el conocimiento sobre
los productos y servicios financieros y fortalecer las capacidades para el uso de cajeros automaticos
y billeteras méviles (Fundacién Capital, 2016). Los resultados de la evaluacion de impacto —
liderada por Innovations for Poverty Action (IPA) — publicados hasta el momento son considerados
resultados de corto plazo. Estos revelan que como resultado de la intervencion, las mujeres

participantes tienen mas conocimientos financieros, desarrollaron actitudes positivas hacia el

13 Para la seleccion de los municipios donde se aplicaria la iniciativa, sesenta municipalidades fueron aleatoriamente
designadas para recibir la formacién en tabletas o formar parte del grupo de control. La mitad fueron seleccionadas
como areas donde implementar la capacitacion y los otros 30 municipios sirvieron como grupo de control (Fundacion
Capital, 2016).

14 La aplicacion contiene informacion sobre ahorro, endeudamiento responsable, gestion de riesgo, cuidado personal
y familiar, finanzas del hogar y uso de productos financieros. A la vez, tiene simuladores para practicar el uso de
cajeros automaticos y de banca movil.
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sistema financiero y tienen mayores habitos de ahorro, reportando estar ahorrando méas cantidades

de dinero que las del grupo de control (Fundacién Capital, 2016).

Parte del problema de algunos de estos programas es su alto costo. Por esto algunas
iniciativas se han desarrollado pensando en el uso de medios masivos y nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacién para fomentar la educacion financiera. Uno de los mejores

ejemplos de esto en América Latina es el programa Isidora La Ahorradora.

Otro programa implementado y evaluado en Colombia es el programa de educacion
financiera Viva Seguro de Fasecolda, realizado en tres ciudades de Colombia: Bogots,
Barranquilla y Pereira, entre los afios 2011 y 2012. EI programa estaba enfocado en educacion
financiera hacia la gestion de riesgos y seguros. La estrategia de educacién financiera incluia
programas en emisoras de radio y talleres con el apoyo del Servicio Nacional de Aprendizaje
(SENA). La poblacion objeto de anélisis fueron individuos desempleados de bajos ingresos
beneficiarios del seguro de desempleo de las Cajas de Compensacion (Sanchez, Rodriguez, &
Zamora, 2014). La evaluacion del programa fue una evaluacion-impacto®® realizada por Sanchez,
Rodriguez y Zamora (2014) donde utilizaron el método de Diferencias en Diferencias (DID, por
sus siglas en inglés) con efectos fijos por individuo y variables instrumentales; y en el caso de la
evaluacion de los talleres se implementdé el método de Emparejamiento (Propensity Score

Matching)®. Los resultados con Diferencias en Diferencias y variables instrumentales de la

15 Para evaluar el impacto del Programa de Educacion Financiera Viva Seguro de Fasecolda, disefiaron un experimento
aleatorio para el componente de radio y el de talleres. Para cada uno seleccionaron un conjunto de individuos que
aleatoriamente fueron asignados al grupo de tratamiento para que recibieran el programa de educacion financiera en
riesgos y seguros a través del programa radial o de los talleres presenciales. También seleccionaron un grupo de
individuos de control para cada componente, es decir, que estas personas no recibieron ninguno de las estrategias de
educacion financiera.
16 Los resultados de esta estrategia no seran mostrados en este documento puesto que el interés es conocer los
resultados de estrategias de educacién financiera en medios masivos.
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estrategia de radio sugieren que quienes escucharon la estrategia en radio aumentaron su
conocimiento sobre el tipo de riesgos a los que podrian estar expuestos, el nimero y el tipo de
seguros que conocen Yy la capacidad que ellos perciben para identificar riesgos, y sobre su

conocimiento de aseguramiento (Sanchez, Rodriguez, & Zamora, 2014).

En la evaluacion no se encontraron impactos en el conocimiento especifico de los
conceptos de una péliza de seguros ni en la actitud de los participantes hacia los seguros o hacia
el ahorro para afrontar eventos inesperados que les generaran choques financieros. Una de las
principales recomendaciones de este estudio va dirigida tanto a lograr aumentar el conocimiento
de los oyentes sobre los seguros por medio del redisefio de la estructura del programa como a

lograr incorporar la explicacion de conceptos especificos (Sanchez, Rodriguez, & Zamora, 2014).

En el marco del proyecto Innovations for Scaling up Financial Education (ISFE) en Perd,
se desarrolld el proyecto Isidora La Ahorradora, el cual estuvo a cargo del Instituto de Estudios
Peruanos (IEP) con el apoyo de la Fundacion CITI y el IDRC de Canada entre marzo y julio de
2012. Las estrategias del programa incluyeron rotafolios o papelégrafos, radionovelas, mensajes
de texto y videos!’, y buscaban incentivar al ahorro en las mujeres participantes del programa
JUNTOS?®®. Las radionovelas tenian como protagonista a Isidora, una mujer inspirada en las
usuarias del programa JUNTOS, vy las historias buscaban estimular y orientar a las mujeres a

manejar sus ahorros a través de sus cuenta de ahorro.

17 Debido a que la radio novela fue la Unica estrategia que se emitié por medios masivos, ésta es la que sera
analizada.

18 El programa JUNTOS es un programa de transferencias monetarias condicionadas dirigido a la poblacidon mas
pobre de Perd.
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El programa cont6 con una evaluacién de resultados con métodos mixtos donde analizaron
niveles de significancia por medio de una prueba T de diferencia de medias'®, y el componente
cualitativo incluyd la realizacion de grupos focales. Los resultados indican que las mujeres
participantes se sintieron identificadas con el personaje, Isidora, de la radionovela. También
manifestaron que el ahorro en el banco es la mejor opcion de guardar su dinero. Luego del
programa, mas mujeres reconocian que contaban con una cuenta de ahorros y ahorraban mas en la
cuenta. Uno de los mayores factores de exito identificado en la evaluacion es el hecho de que el
personaje creado hizo que las mujeres se sintieran identificadas y lograran imitar los

comportamientos de ahorro y de uso de servicios financieros.

En Sudéfrica llevaron a cabo en 2012 la transmision nacional de una telenovela llamada
Scandal, cuya historia se enfocaba en educacion financiera sobre usos de crédito y préstamos
formales, evitar deudas como las compras compulsivas y como salir de deudas. La novela buscaba
cambiar el compartimiento de poblaciones con ingresos medios y bajos (Berg & Zia, 2013). Berg
y Zia (2013) realizaron una asignacion aleatoria del tratamiento y compararon las medias de los
resultados antes y después del programa a través de una regresion para conocer el impacto de la
novela sobre variables de educacion financiera. Los resultados muestran que quienes vieron la
novela mostraron mayores probabilidades de hacer préstamos en fuentes formales, menores
probabilidades de participar en juegos de azar y menos propension a firmar acuerdos de
compraventa. En los grupos focales que realizaron, la conclusion maés significativa fue la
importancia de tener una conexion emocional con el personaje principal que esta motivando los

cambios de comportamiento (Berg & Zia, 2013).

19 Esta prueba busca saber si existen diferencias estadisticamente significativas entre dos promedios.
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Otro ejemplo de una estrategia de educacion financiera en medios masivos es la novela
Nuestro Barrio emitida en Carolina del Norte (Estados Unidos) cuyo publico fue la comunidad
latina. La novela contenia mensajes de educacion financiera dirigida exclusivamente a esta
comunidad, como tipos de servicios financieros, proveedores y documentacion necesaria. Spader
et al (2009) desarroll6 la evaluacion de la novela de forma semi-experimental, utilizando
Propensity Score Matching (PSM) o Emparejamiento (en esparfiol) para medir el impacto de la
novela sobre la educacion financiera?’. Los resultados muestran que los espectadores de Nuestro
Barrio reportaron cambios significativos y positivos sobre uso de cuentas bancarias, mayor

consciencia sobre posibilidad de tenencia de propiedades y aumento en la confianza en los bancos.

La estrategia de medios masivos usada en Colombia, “En tu cuenta cada peso cuenta”, tiene
caracteristicas similares a la camparia de Isidora La Ahorradora en Peru. Nunca antes en Colombia
se habia desarrollado una campafia de educacidon financiera con el uso de medios masivos. Esta
evaluacion busca mostrar los resultados de dicha campafia sobre la percepcion de ahorro de las

mujeres que se benefician del programa Mas Familias en Accion.

4. Hipotesis y Preguntas de investigacion
Una de las principales hipotesis de este estudio es que los programas de educacion
financiera pueden aumentar la conciencia y los conocimientos, y cambiar comportamientos del
individuo frente a riesgos de endeudamiento y a crisis econdmicas. Igualmente, estos pueden
aumentar el conocimiento sobre los diferentes servicios y usos de sistemas financieros, mejorar la

confianza en sus instituciones y aumentar el ahorro (Innovations for Poverty Action, 2010; Banca

20 Cabe resaltar que la muestra estuvo limitada exclusivamente a Carolina del Norte y se pudo hacer la evaluacion en
66 espectadores de la novela (CITA)
21



de las Oportunidades, 2010). También pueden llevar a las personas a tomar mejores decisiones
financieras y a ahorrar formalmente y, a largo plazo, a construir a<ctivos y disminuir su
vulnerabilidad econémica ante los diversos problemas que se les presenten (Rodriguez et al.,

2014).

Segun estas hipdtesis, las preguntas de investigacion para esta evaluacion de impacto
buscan entender cuéles son los cambios en las percepciones y en los comportamientos sobre el
ahorro generados por una estrategia de educacién financiera a través de diferentes medios, entre

grupo de tratamiento y el grupo de control.

Las hipdtesis que se buscan comprobar para cada una de las preguntas de investigacion

son:

Tabla 4.

Preguntas de investigacion e hipotesis

Impactos sobre conocimientos y percepcion del ahorro
Pregunta de investigacion Hipdtesis
¢Cual es el nivel de conocimiento Lacampafia mejora el conocimiento de las mujeres sobre la posibilidad de
sobre el ahorro en la cuenta de Ma&s ahorrar en la misma cuenta de MFA

Familias en Accién (MFA)? La campafia logra que las mujeres sepan que ahorrar no les quita el
subsidio que reciben de MFA

¢Cual es el nivel de confianza en las La campafia aumenta el nivel de confianza que tienen las mujeres en los
instituciones financieras formales? bancos.

¢Cudl es la percepcion de la El programa mejora la percepcién que tienen las mujeres participantes
importancia del ahorro? acerca de la importancia del ahorro.

Impactos sobre los comportamientos de gastos, consumo y ahorro, y planeacion financiera

¢Existen cambios en los El programa mejora el aprovechamiento que le dan las mujeres

comportamientos del ahorro? participantes a su cuenta de ahorro de MFA.

¢Cuéles son los montos ahorrados? El programa aumenta los montos ahorrados por las participantes

¢Cémo y en donde ahorran? El programa modifica la forma de ahorro de las participantes a un ahorro
formal.
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¢Realizan alguna planeacion El programa incrementa la planeacion financiera de las mujeres
financiera? ;Tienen metas participantes
especificas? ¢Hacen cuentas?

¢ Tienen acceso a otros productos El programa aumenta el acceso de las mujeres participantes a otros
financieros? productos financieros.

5. Metodologia

El objetivo de esta evaluacion de resultados es observar la diferencia de las variables de
interés (percepciones y comportamientos sobre el ahorro y otros servicios financieros) entre las
mujeres que participan en el programa de educacion financiera, a través de los tres tratamientos, y
el resultado de esas mismas variables en mujeres que no participan en este programa (grupo de
control). Para este propdsito, se debe construir un grupo de comparacion o de control que, en
presencia del programa, habria podido obtener los mismos resultados que el grupo de tratamiento
(Duflo et al. 2007). Con ese fin se realiz6 una evaluacion de resultados. Esta se realizé entre
mujeres participantes del programa Mas Familias en Accion segun el nimero de productos de
educacion financiera al que fueron expuestas. En esta evaluacién se analizé6 como el programa
puede estar asociado con cambios en percepciones y practicas de ahorro, de acuerdo al tratamiento

al que fueron expuestas.

Esta evaluacion estaba pensada inicialmente como disefio semi-experimental. Sin embargo,
debido a problemas en el disefio de la muestra y en la recoleccion de datos durante la
implementacion de la camparia, se debe tener en cuenta que la evaluacion de impacto no tiene
validez externa, es decir, que los resultados solo pueden ser analizados para la poblacién

efectivamente encuestada.
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5.1. Disefio metodoldgico

El Departamento para la Prosperidad Social realizé la seleccién de los municipios que
participarian en la implementacion del Programa. Primero seleccioné aleatoriamente 70
municipios de un universo de 687, teniendo en cuenta variables como la presencia de entidades

financieras, el indice de Pobreza Multidimensional (IPM) e inscritos a Mas Familias en Accion.

Un desafio metodologico fue el hecho de que la implementacion del programa empezo
antes de haber recogido la linea de base. Debido a que el programa avanzé mas rapido que su
evaluacion, la muestra de municipios se limitd a los 21 municipios, en los departamentos en los

que adn no se habia implementado el programa una vez estaba lista la linea de base.?

5.2. Datos

Para analizar los resultados del programa En tu cuenta cada peso cuenta se utilizaron dos
bases de datos. Una, es la base de datos del Call Center, que incluye datos administrativos del
SISBEN y de MFA vy, otra, es la base de datos entregada por la Superintendencia Financiera de
Colombia. Debido a restricciones presupuestales en la evaluacién, la encuesta se realizé via

telefonica con el Call Center de Prosperidad Social.?

La base de datos del Call Center contiene dos tipos de informacion:

21 Durante la seleccién de las caracteristicas de estos departamentos, en su mayoria de la costa Atlantica, se limitd el
nivel de pobreza a mas de 60%, ya que los 21 municipios restantes presentaban mayores niveles de pobreza que los
49 que ya habian entrado a la estrategia. Para la seleccion de los municipios se utilizo un codigo de Stata entregado
por Prosperidad Social. Ver cddigo de seleccion utilizado, en el Anexo C1.
22 Este tipo de encuesta es mas econdémica que la recoleccion de encuestas realizada por un encuestador de forma
personal. Sin embargo, el tiempo de atencion del entrevistado es menor (cinco minutos vs. 40 minutos de una encuesta
personal). Por esta razdn, se realizé una encuesta de aproximadamente 15 preguntas. Otro desafio de este tipo de
encuestas, sobre todo en poblaciones vulnerables y rurales, es el acceso a la sefial celular. Como se explicard mas
adelante, este aspecto afect6 la pérdida de muestra en tanto en la linea de base como en la linea de seguimiento.
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1. Preguntas sobre el ahorro (percepcion y comportamientos)

El Call Center de Prosperidad Social realizé llamadas a la muestra seleccionada dentro del grupo

de control y de los grupos de tratamiento para preguntar sobre el ahorro.

Los efectos a analizar se enmarcan en variables de percepcion del ahorro y en las
instituciones financieras y variables de practicas de ahorro y planeacion financiera. Las preguntas

realizadas en la encuesta del Call Center que corresponden a estas variables son las siguientes:
Percepcion del ahorro y las instituciones financieras

« ¢Cree usted que se puede ahorrar en la cuenta 0 monedero donde recibe el incentivo de
Mas Familias en Accion?

« ¢Cree usted que, si ahorra, le pueden quitar el incentivo de Mas Familias en Accion?
» ¢Cree usted que debe gastarse todo el incentivo en sus hijos?
« ¢Usted confia en los bancos?%

Comportamiento de ahorro y planeacién financiera

« ¢Aprovecha usted la cuenta 0 monedero donde recibe Mas Familias en Accion para guardar
su dinero?

« Cuando usted ahorra, ,como prefiere hacerlo??*
« ¢Anota usted sus ingresos y gastos en un cuaderno, planilla o medios informaticos?

- ¢ Tiene usted otra cuenta bancaria o algtn seguro de vida o funerario??®

23 Las opciones de respuesta de esta pregunta fueron modificadas, agrupandolas en dos categorias, donde “poco™ y
“nada” es No confia, y “bastante” y “totalmente” es Si confia.
24 Las opciones de respuesta de esta pregunta se agruparon en dos categorias: ahorro formal y ahorro informal.
%5 Esta pregunta es la combinacion de dos preguntas independientes; se juntaron porque solo se quiere saber si las
mujeres cuentan con otro servicio financiero a parte de la cuenta de MFA.
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2. Datos administrativos v de identificacion de Mas Familias en Accion y de SISBEN

Algunas de las variables de esta base de datos eran de identificacion, como municipio; nimero de
documento; sexo; edad; zona de ubicacion; situacion de desplazamiento; tratamiento en el que
estaban asignadas las mujeres; tipo de poblacion por la que fueron focalizadas; puntaje SISBEN;
valor del ultimo beneficio asignado y valor consolidado del beneficio; nimero de menores de 18
afios en el hogar; y nimero de mayores de 60 afios. Contar con variables de identificacion permitio

unir estos datos con las preguntas sobre ahorro.

En la linea de base, se contaba con un total de 4.083 mujeres, de las cuales Unicamente
2.871 (70%) respondieron la linea de seguimiento. Como se mencionard mas adelante, con esta
base de datos se realizaron dos calculos. En el primero, se tiene una muestra de 951 mujeres que
manifestaron haber tomado el tratamiento que les correspondia (se excluye a la muestra objeto de
contaminacion) vy, en el segundo, se tiene una muestra de 1.624 mujeres en las que se excluyen
menos mujeres tras definir con BDO y el equipo técnico de Prosperidad Social no excluir a todas
las mujeres del grupo de tratamiento de mensajes de texto y del grupo de materiales gréficos. De
las variables que contiene esta base de datos, se realizé una seleccion de variables de control®® para
incluirlaen el modelo de evaluacion de impacto; en las Tablas C5 y C6 del Anexo C1 se encuentran

estadisticas descriptivas de estas variables seleccionadas para las dos muestras.

3. Base de datos de la superintendencia Bancaria

Contiene informacién sobre movimientos financieros. Para esto, se solicitd al Banco

Agrario y Davivienda, a través de la Superintendencia Financiera, informacion sobre movimientos,

% Variables que se incluyen en el anélisis con el fin de neutralizar sus efectos sobre el resultado obtenido y clarificar
el efecto Unico del programa.
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saldo promedio mensual y otros indicadores, por un minimo de 12 y hasta 24 meses, que cubrieran
antes y después de la implementacién del programa. Debido a motivos de proteccion de datos, la
base de datos entregada no contenia variables de identificacion como nimero de documento, fecha
de nacimiento o municipio. Es decir, que esta base de datos no pudo ser pegada con la base de
datos de preguntas de ahorro. Por esta razon, con la base de datos otorgada por la Superintendencia
Financiera solamente se realizaron calculos de estadisticas descriptivas en mujeres de cada
tratamiento de promedios de créditos vigentes, saldos mensuales en las cuentas de ahorro, saldos
méaximos mensuales en las cuentas de ahorro, depositos mensuales, retiros mensuales y promedio

de otras transacciones de débito mensuales (Ver seccion 7.4.2).

5.3.  Identificacion de los grupos de tratamiento y control

La campafia, al ser de caracter masivo, no asegura que las mujeres a las que iban dirigidas
realmente hayan visto u oido el mensaje a través de las diferentes estrategias. La manera en que se
establecio la campafia para identificar a las mujeres que estuvieron en Cine al Parque, las que
leyeron los mensajes de texto y las que vieron los materiales graficos, fue por medio de sus propias
respuestas, las cuales pudieron estar sesgadas por la falta de claridad en las preguntas o por la poca

identificacion de la campafia a la que se hacia referencia.

A causa de lo anterior, se presentaron las siguientes situaciones:

1. Mujeres del grupo de control y de los tratamientos 1 y 3 manifestaron haber leido los
mensajes de texto con consejos financieros. Este hecho es improbable, dado que
Prosperidad Social tenia control sobre los mensajes que se enviaban, es decir, que fueron

enviados Unicamente a las mujeres del tratamiento 2. Debido a esto, se asume que estas
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mujeres se estaban refiriendo a mensajes de otra entidad que asociaron con los mensajes

de la camparfia En tu cuenta cada peso cuenta.

Similar al punto anterior, mujeres del grupo de control y de los tratamientos 1 y 2
manifestaron haber visto materiales graficos con consejos financieros en los puntos de
pago, lo cual también pudo deberse a que asociaron materiales graficos de otras entidades
con los de esta campafia, 0 no reconocieron la campafia, pues se contempla la hipétesis de
que las mujeres si vieron los materiales graficos pero no hubo recordacién al momento de

la encuesta.

Menos de la mitad de las mujeres del tratamiento 2 afirmaron recibir mensajes de texto con
consejos financieros, para lo cual se manejé la hipotesis de que si recibieron los mensajes
pero no hubo recordacion al momento de la encuesta. Se planted esa hipétesis debido a la
importancia del celular para las participantes, como la herramienta en donde les notifican
todo lo relacionado al programa MFA. Una explicacién a este poco reporte puede ser algin
suceso que le impidio recibir el mensaje de texto, como pérdida momentaea o cambios de

numero telefénico.

Debido a lo anterior, junto con el equipo técnico de Prosperidad Social y Fundacion

Capital se decidid realizar dos estimaciones con los grupos de control y tratamiento (Ver Tabla 5).

En la primera estimacion (Calculo 1 de ahora en adelante) se tuvieron en cuenta las respuestas de

las mujeres que respondieron haber recibido el tratamiento correspondiente al grupo donde estaban

asignadas. En la segunda estimacion (Calculo 2 de ahora en adelante), se tuvieron en cuenta las

razones de no contaminacion de la muestra dadas anteriormente. Es decir, este calculo incluye
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todas las respuestas de las mujeres de los tratamientos 2 y 3. Los resultados del calculo 2 se pueden

ver en el Anexo D1.2.

Tabla 5.

Formas de identificacion de los grupos de tratamiento y control.
Calculo 1 Calculo 2

Mujeres que fueron asignadas en ese

Mujeres que fueron asignadas en ese grupo y que reportan no haber visto la

Grupo de grupo y que reportan no haber Grupo de pelicula La Gorda Fabiola (se incluyen
control recibido ninguno de los control las mujeres que manifiestan haber leido
tratamientos. los mensajes de texto y haber visto los

materiales gréficos).

Mujeres que fueron asignadas en
este grupo y que reportan haber

Mujeres asignadas para asistir en cine al

VTSN B parque y que dijeron haber visto la

Tratamiento

1 visto la pelicula La Gorda Fabiola. 1 pelicula
Mujeres que fueron asignadas en .
Tratamiento este grupo y que reportan haber Tratamiento T_odas las MUETes a las que se les
9. ; enviaron mensajes de texto (incluye las
2 recibido mensajes de texto con 2

T - que dijeron no haberlos recibido)
consejos financieros.

Mujeres que fueron asignadas en

este grupo y que reportan haber

visto algin material gréafico con
consejos financieros en su punto de

pago.

Mujeres que fueron asignadas en este
Tratamiento  grupo y que reportan haber visto algin
3 material gréfico con consejos financieros
en su punto de pago.

Tratamiento
3

5.4. Estrategia de identificacion

Para llevar a cabo los objetivos descritos al inicio de este documento, se utilizd la estrategia
de identificacion Propensity Score matching (PSM), también conocido (en espafiol) como Método
de Emparejamiento, con Diferencias en Diferencias. Esto se debe a la falta de aleatorizacion inicial
en los grupos de control y de tratamiento, ademas de la posible contaminacion de la muestra®’ y a

los problemas de pérdida de muestra que también pudieron haber contribuido al desbalance de los

27 Personas que por uno u otro motivo estuvieron expuestas a un grupo que no era el asignado, lo cual genera
complicaciones a la hora de conocer el efecto Unico de cada tratamiento sobre las personas.
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grupos de control y tratamiento, en términos de ciertas caracteristicas importantes que pueden

influir en las variables de comportamiento y percepcion del ahorro que se quieren analizar.

El Método de Emparejamiento permitio balancear los grupos por caracteristicas
observables?®, de manera que quedaron por fuera de los célculos aquellas mujeres que presentan

grandes diferencias con el resto.

Propensity Score Matching (PSM) es una técnica econométrica para evaluar los efectos
del tratamiento en muestras que no son aleatorias, como la analizada en esta investigacion. El
objetivo del PSM es emparejar a un individuo que recibio el tratamiento con un individuo que no
recibié el tratamiento, teniendo en cuenta algunas caracteristicas importantes que los harian
comparables para estar en el programa. Para ello, calcula unos puntajes de propensién o
probabilidad de pertenecer al grupo de tratamiento y, con estos, agrupa y compara las parejas mas
similares. Adicionalmente, este emparejamiento esta restringido al soporte comun, es decir, que
son eliminadas las personas cuyo puntaje de propension no es similar al de ninguna persona del

grupo opuesto.

Este método es Util para corregir posibles sesgos de seleccién, comunes en muestras no
aleatorias, dado que los grupos de tratamiento y control pueden presentar caracteristicas diferentes
(como lo muestra la Ecuacion 1), que, si no se tienen en cuenta, pueden subestimar o sobrestimar
el efecto del tratamiento. Por lo tanto, se asume que al agrupar a los individuos por caracteristicas

similares, el efecto mostrado es unicamente producido por el programa.

28 Algunas de estas caracteristicas fueron: si aparecian en cabecera o en zona rural, en departamento, en puntaje del
SISBEN, y edad.
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Para este estudio se realizé una aproximacion al método del PSM pues en los célculos de
diferencias en diferencias se tomaron tnicamente las mujeres del soporte comin?®, con el fin de
construir un grupo de control o contrafactual con caracteristicas similares al grupo de tratamiento
(dada la falta de aleatorizacion de los municipios seleccionados y por ende de las mujeres que
recibieron la estrategia). Asi mismo, se emplea el método de Diferencias en Diferencias (DID)
para balancear los grupos en términos de caracteristicas no observables que se mantienen

constantes en el tiempo.

Teniendo los grupos de control y los tres tratamientos balanceados al eliminar las mujeres
con puntajes de propensién muy diferentes al resto (o fuera del soporte comun) se pudo realizar la
estimacion del efecto de los tratamientos mediante la metodologia de Diferencias en Diferencias
de cada una de las estrategias sobre la percepcién y las practicas de ahorro de estas mujeres. Este
altimo método tiene en cuenta las diferencias preexistentes (que no se pueden captar con el PSM)

de los grupos de tratamiento y control antes de que el programa fuera puesto en marcha.

De esta manera se aisla el efecto de las diferencias que las mujeres pueden presentar en los
cambios de ahorro, permitiendo que las estimaciones sean méas exactas. El resultado esta dado
Unicamente por el tratamiento y no por diferencias previas de caracteristicas no observables de los
grupos (como, por ejemplo, que unos municipios tengan una cultura de ahorro mayor a la de otros,
0 que tengan mayores niveles de pobreza). Los detalles de las estimaciones y la especificacion del

modelo implementado en este estudio se pueden encontrar en el Anexo C2.2 y C2.3.

2Se toma Unicamente la muestra del soporte comln pero sin emparejar las personas, dado que el método
complementario es diferencias en diferencias con variable de resultado dicotémica y en ese caso no es posible
combinar el emparejamiento con un modelo de probabilidad (probit).
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6.1. Resultados

Los resultados de los dos célculos muestran que las diferentes estrategias de la campafa
En tu cuenta cada peso cuenta generaron un efecto sobre pocas variables de percepcion y sobre
las préacticas de ahorro de las mujeres (Ver Tabla D8 en Anexo D). La mayoria de los aspectos
analizados no muestran cambios significativos después de la intervencion.

Sin embargo, por un lado, en el primer calculo se evidencia que el Cine al Parque y los
mensajes de texto generaron un efecto positivo en la creencia de las mujeres de poder ahorrar en
la cuenta de MFA. Por el otro lado, se encontro que la estrategia de cine al parque redujo la creencia
en las mujeres de que si ahorran les quitan el incentivo de MFA, ademas de afectar positivamente
el aprovechamiento que le dan estas mujeres a las cuentas de MFA.

Es importante mencionar que los materiales graficos para enlaces municipales y
corresponsales bancarios no parecen influir en la trasformacidn de la percepcién y en las practicas
de ahorro, ya que el grupo de mujeres expuestas a esta estrategia no presentan cambios

significativos en ninguna variable.

Adicionalmente, para conocer si hay resultados heterogéneos dependiendo del tipo de
banco en el que tienen sus cuentas las beneficiadas, se observa, dentro de cada grupo de banco,
respuestas (de las preguntas de percepcion y comportamiento de ahorro) que tienen diferencias

significativas entre el grupo de control y cada uno de los grupos de tratamiento.

Al analizar la Tabla 6 de diferencias de medias entre grupos de tratamiento y de control
se observan resultados heterogeneos entre las mujeres que tienen la cuenta en Banco Davivienda
y aquellas que tienen cuenta en el Banco Agrario. Las mujeres que tienen cuenta en el Banco

Davivienda presentan diferencias estadisticamente significativas entre las respuestas de las
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mujeres del grupo de control y tratamiento, principalmente en las variables asociadas con las

practicas de ahorro.

Tabla 6.

Resultados de la prueba T de diferencia de medias por tipo de banco

Resultado (Pregunta)

¢ Cree usted que se puede ahorrar en la
cuenta o monedero donde recibe el
incentivo de MFeA?

¢ Cree usted que si ahorra, le pueden quitar

el incentivo de MFeA?

¢ Cree usted que debe gastarse todo el
incentivo en sus hijos?

¢Usted confia en los bancos?

¢Aprovecha usted la cuenta o monedero
donde recibe mas familias en accion para
guardar su dinero?

Cuéndo usted ahorra, ¢cémo prefiere
hacerlo?

¢Anota usted sus ingresos y gastos en un
cuaderno, planilla o en medios
informaticos?

¢ Tiene usted otra cuenta bancaria o algun
seguro de vida o funerario?

Banco Davivienda

T2

+
==

T3

=
+
==

T1

Banco Agrario

T2

T3

&+

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: El signo # indica que hay diferencias significativas de la variable entre las mujeres del grupo de tratamiento y

las del grupo de control segln el tipo de banco, si arriba de este signo hay un + significa que la diferencia favorece

al grupo de tratamiento y si hay un — significa que favorece al grupo de control.

Las participantes de la estrategia de Cine al Parque difieren favorablemente de las del

grupo de control en la planeacién financiera, pues anotan mas sus ingresos y gastos. Las mujeres

que recibieron mensajes de texto mostraron diferencias significativas favorables con respecto a las
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mujeres del grupo de control, ya que tienen un mayor conocimiento de que pueden ahorrar en la
cuenta de MFA vy dicen aprovechar mas esta cuenta. Las que hacen parte de la estrategia de
materiales graficos, difieren desfavorablemente de las del grupo de control en la forma de ahorro
(formal o informal) pues ahorran menos de manera formal, pero anotan mas sus ingresos que las
del grupo de comparacion.

Por su parte, las mujeres con cuenta en el Banco Agrario muestran diferencias entre el
grupo de control y tratamiento en las variables de percepcion y de préacticas de ahorro. Las
asistentes a Cine al Parque difieren favorablemente con el grupo de control en la creencia de que
deben gastarse todo el incentivo en sus hijos, pero en la forma de ahorro la diferencia es
desfavorable para las tratadas, ya que se evidencia que en comparacion con el grupo de control,
éstas ahorran menos de manera formal. Las mujeres que recibieron mensajes de texto difieren
desfavorablemente en la creencia de que si ahorran le pueden quitar el incentivo de MFA y en la
confianza en los bancos. Finalmente, las mujeres que estuvieron expuestas a la estrategia de
materiales graficos tienen diferencias significativas favorables con las del grupo de control en la
planeacion financiera y en la tenencia de otros servicios financieros (otra cuenta bancaria o seguro
de vida), es decir, que las que pertenecen a este grupo de tratamiento anotan mas sus ingresos y

tienen otras cuentas bancarias en comparacion con las del grupo de control.

6.1 ¢ Qué pasa cuando se usa Cine al Parque como estrategia para fomentar el ahorro
en las mujeres vulnerables?

Las estimaciones realizadas de la evaluacion de impacto muestran que la estrategia de Cine
al Parque fue la que mas influyd positivamente en algunas de las preguntas que median el cambio
sobre la percepcion del ahorro (Ver Tabla 7). Como resultado de esta intervencion, mas mujeres
piensan que “Si se puede ahorrar en la cuenta de MFA” y “aprovechan la cuenta de MFA”. Por el
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contrario, se encontr6 un efecto negativo en la pregunta: “¢Si ahorran, les quitan el incentivo de
Mas Familias en Accion?”. No se encontraron mas efectos positivos.

Cuando se usa la estimacion (2), se observa que solo se encontraron resultados
significativos en la pregunta: “¢Si se puede ahorrar en la cuenta de MFA?” (Ver Anexo D1.2).

En el andlisis descriptivo diferenciado por tipo de banco (Ver Tabla 7), hecho con la prueba
T, muestra que las mujeres que tienen su cuenta con DaviPlata presentan diferencias significativas
entre grupo de tratamiento y grupo de control en la planeacion financiera de anotar los ingresos y
gastos. Por su parte, las mujeres que reciben el incentivo en el Banco Agrario tienen diferencias
favorables para el grupo de tratamiento en la creencia de que “debe gastarse todo el incentivo en
sus hijos” y desfavorables en la forma de ahorro, pues las del grupo de tratamiento ahorran menos
en canales formales que las del grupo de control. Esta diferencia desfavorable no se observa en las
usuarias de DaviPlata, ya que no se presenta una diferencia significativa entre las mujeres del
control y tratamiento en la forma en que ahorran (Ver Tabla 7).

Tabla 7.

Resultados de evaluacion de impacto (de los dos calculos) y Prueba T por tipo de banco. Tratamiento 1:
Cine al parque

Evaluacion de Pruebas T por banco

impacto
Variable de resultado (1) Davivienda Agrario
Percepcion

Cree gue se puede ahorrar en la cuenta 0 monedero - -
donde recibe el incentivo de MFA

Cree que si ahorra, le pueden quitar el incentivo de - -
MFA

Cree que debe gastarse todo el incentivo en sus hijos - - +

Confia en los bancos - - -

Comportamiento
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Aprovecha la cuenta 0 monedero donde recibe mas - -
familias en accion para guardar su dinero

Prefiere ahorrar en un banco =

Anota sus ingresos y gastos en un cuaderno, planilla - + -
0 en medios informaticos I

Tiene otra cuenta bancaria o algun seguro de vida o - - -
funerario

Observaciones 552
Fuente: Elaboracion Propia
Notal: La direccion de la flecha indica un aumento o disminucion de la variable, asociado con la estrategia Cine al Parque. El signo
#indica que hay diferencias significativas de la variable entre las mujeres que asistieron a Cine al Parque y las del grupo de control
segun el tipo de banco; si arriba de este signo hay un + significa que la diferencia favorece al grupo de tratamiento y si hay un —
significa que favorece al grupo de control.
Nota 2: En esta Tabla se presentan las estimaciones del calculo 1 Unicamente, las estimaciones correspondientes al calculo 2 son
presentadas en la Tabla D1 del Anexo D1.2.

6.2  Estrategia de Mensajes de texto para fomentar el ahorro en mujeres vulnerables

En los municipios del tratamiento 2, las mujeres participantes de MFA seleccionadas en la
muestra recibieron periédicamente mensajes de texto con consejos financieros. Como se explicd
en la seccién de la metodologia, los mensajes de texto tenian contenido sobre la introduccion del
programa En tu cuenta cada peso cuenta, mitos de ahorro en la cuenta de MFA, fomento del
ahorro, realizaciébn de planeacion financiera a través de presupuesto y prevencion del
sobreendeudamiento.

Como resultado de la estrategia de mensajes de texto (en las dos estimaciones) ahora mas
mujeres saben que si se puede ahorrar en la cuenta de MFA. Los mensajes de texto no parecen
haber influenciado las otras variables de percepcién y de practicas de ahorro.

El andlisis descriptivo por tipo de banco con la Prueba T evidencia que las mujeres con
cuenta en DaviPlata presentan diferencias significativas favorables de este tipo de tratamiento con

respecto al grupo de control, ya que las que recibieron los mensajes de texto son mas conscientes
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de que pueden ahorrar en la cuenta de MFA y aprovechan mas la cuenta para guardar su dinero.
Esta diferencia no se observa con las del Banco Agrario, por el contrario, para las mujeres de este
banco las diferencias significativas favorecen al grupo de control, siendo las que méas confian en
los bancos y las que menos creen que deben gastarse todo el incentivo en sus hijos, con respecto
al grupo de mujeres que recibieron mensajes de texto.

Tabla 8.

Resultados de evaluacion de impacto (de los dos calculos) y Prueba T por tipo de banco. Tratamiento 2:
Mensajes de texto

Evaluacion de Pruebas T por banco
impacto
Variable de resultado @ Davivienda Agrario
Percepcion
Cree que se puede ahorrar en la cuenta 0 monedero + -

donde recibe el incentivo de MFA

Cree que si ahorra, le pueden quitar el incentivo de - - —_
MFA =
Cree que debe gastarse todo el incentivo en sus hijos - - -

Confia en los bancos - -

4

Comportamiento

Aprovecha la cuenta 0 monedero donde recibe mas - + -
familias en accion para guardar su dinero =

Prefiere ahorrar en un banco

Anota sus ingresos y gastos en un cuaderno, planilla - - -
0 en medios informaticos

Tiene otra cuenta bancaria o algun seguro de vida o - - -
funerario

Observaciones 736
Fuente: Elaboracion propia
Notal: La direccion de la flecha indica un aumento o disminucion de la variable, asociado con la estrategia Cine al Parque. El signo
# indica que hay diferencias significativas de la variable entre las mujeres que asistieron a Cine al Parque y las del grupo de control
segun el tipo de banco; si arriba de este signo hay un + significa que la diferencia favorece al grupo de tratamiento y si hay un —
significa que favorece al grupo de control.
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Nota 2: En esta Tabla se presentan las estimaciones del calculo 1 Gnicamente, las estimaciones correspondientes al calculo 2 son
presentadas en la Tabla D1 del Anexo D1.2.

6.3 Materiales gréaficos para fomentar el ahorro en mujeres vulnerables

En los municipios del tratamiento 3 se colocaron materiales graficos (carteles, memes,
afiches) en oficinas de enlaces municipales y corresponsales bancarios con consejos financieros y
desmitificaciones sobre la imposibilidad de ahorro en la cuenta de MFA.

De las tres estrategias, esta es la que menos reporta efectos sobre los diferentes aspectos
estudiados del ahorro. La evaluacién de resultados no evidencia ningn cambio en la percepcion
o0 el comportamiento de ahorro de las mujeres que estuvieron expuestas a estos materiales graficos
(Ver Tabla 9).

En cuanto a las diferencias por tipo de bancos realizadas con la Prueba T, se evidencia que
las mujeres con cuenta en el banco Davivienda presentan diferencias significativas entre control y
tratamiento en la planeacion financiera (anotar sus ingresos y gastos) y en la forma de ahorro
(prefieren ahorrar en un banco), de manera que las mujeres del grupo de tratamiento anotan mas
sus ingresos pero presentan menor ahorro formal en comparacion con las del grupo de control. Por
su parte, las mujeres del Banco Agrario difieren también de la planeacion financiera y en la
tenencia de otros servicios financieros (otra cuenta bancaria y/o seguro de vida o funerario)

favoreciendo al grupo de mujeres de este grupo de tratamiento (Ver Tabla 9).
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Tabla 9.

Resultados de evaluacion de impacto (de los dos calculos) y Prueba T por tipo de banco. Tratamiento 3:
Materiales graficos para enlaces municipales y corresponsales bancarias

Evaluacion de Pruebas T por banco
impacto
Variable de resultado (D) Davivienda Agrario

Percepcién

Cree que se puede ahorrar en la cuenta 0 monedero - - -
donde recibe el incentivo de MFA

Cree que si ahorra, le pueden quitar el incentivo de - - -
MFA

Cree que debe gastarse todo el incentivo en sus hijos - - -
Confia en los bancos - - -
Comportamiento

Aprovecha la cuenta 0 monedero donde recibe mas - - -
familias en accion para guardar su dinero

Prefiere ahorrar en un banco

Anota sus ingresos y gastos en un cuaderno, planilla - +
0 en medios informaticos =

Tiene otra cuenta bancaria o algun seguro de vida o -
funerario

= #+

Observaciones 629
Fuente: Elaboracion propiaNotal: La direccion de la flecha indica un aumento o disminucién de la variable, asociado con la
estrategia Cine al Parque. El signo # indica que hay diferencias significativas de la variable entre las mujeres que asistieron a cine
al parque y las del grupo de control segin el tipo de banco; si arriba de este signo hay un + significa que la diferencia favorece al
grupo  de  tratamiento y  Ssi hay un -  significa que  favorece  al grupo  de  control.
Nota 2: En esta Tabla se presentan las estimaciones del calculo 1 Gnicamente, las estimaciones correspondientes al célculo 2 son
presentadas en la Tabla D1 del Anexo D1.2.

6.4 Percepcion sobre la calidad de la campafia

Ademas de la evaluacion de resultados, se realizaron, por un lado, calculos de estadisticas
descriptivas y pruebas de diferencia de medias de diferentes preguntas realizadas en la encuesta
donde se comparan las mujeres del grupo de control y las tratadas (todas las mujeres que recibieron

los diferentes tratamientos).
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En relacion con la percepcion sobre la campafia de las mujeres que recibieron los
tratamientos (“tratadas” de aqui en adelante), méas del 80% reportaron que les parecié buena (Ver
Figura 1) y un 8.8% no sabia de qué se trataba.

90% 84,6%

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 6.7% 8,8%
10% '
0% ] [ ]

Buena Regular No se de que se
trata

Figura 1. Percepcion de la campafa en linea de seguimiento
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al objetivo del ahorro, las mujeres tratadas y las mujeres del grupo de control
reportaron antes de iniciar el programa En tu cuenta cada peso cuenta que el principal objetivo de
ahorro era para emergencias y educacion (29.2% y 29.4% respectivamente). Esta respuesta cambio
para las tratadas, quienes luego del programa reportaron que el principal objetivo era la educacion

(44.2%) (Ver Figura 2 y Figura 3).

Vale la pena mencionar que entre el grupo de mujeres tratadas, se evidencian diferencias
estadisticamente significativas entre las respuestas dadas antes y después del programa sobre el
objetivo de ahorro para la casa, educacion u otra cosa (Ver Figura 2). Y entre el grupo de mujeres
del grupo de control se presentan respuestas con diferencias estadisticamente significativas en

educacion, emergencias y otras cosas (Ver Figura 3).
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EVALUACION DE IMPACTO “EN TU CUENTA CADA PESO CUENTA”

50%
45%
40% 35,8%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

44,2%

29,2%

m Linea base
18.8% 20,5% l

m Seguimiento

2,3% 0
9% | 2,8A)1’3% 2,1%1,3% 2.3%

Casa Educacién Negocio Emergencias Compraro  Nadaen Otra cosa
== == regalar cosas particular ==

Figura 2. Objetivos de ahorro de mujeres que recibieron tratamientos
Fuente: elaboracion propia

Nota: El signo # significa que existen diferencias estadisticamente significativas entre las respuestas de lineas de
base y de seguimiento
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45%
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33,9%
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= Seguimiento

17%19% 15%21/0 05/32% 2,7%

asa Educacion Negomo Emergencias Compraro Nadaen  Otra cosa

== == regalar cosas particular ==

Figura 3. Objetivos de ahorro de mujeres del grupo de control

Fuente: Elaboracion propia
Nota: El signo # significa que existen diferencias estadisticamente significativas entre las respuestas de linea de base
y seguimiento.

Al momento de comparar las respuestas de objetivos de ahorro entre lo reportado por las

mujeres tratadas y las de control en lineas de base y de seguimiento, se evidencia el objetivo de
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ahorro para la casa en la linea de seguimiento, y nada en particular en linea de base; tienen

diferencias estadisticamente significativas (Ver Tabla D11 en Anexo D1.2).

En las lineas de base y de seguimiento, méas del 70% las mujeres del grupo de control y las
tratadas reportan que si recomiendan a otras personas ahorrar. De acuerdo con las Figura 4Figura
5, en ambos grupos se puede observar que en la linea de seguimiento las recomendaciones de
ahorro aumentaron; por ejemplo, en el grupo de las mujeres del grupo de control pasé de 69.2%
en la linea de base a 72.4% en la linea de seguimiento; y en el grupo de mujeres tratadas paso de
74.4% en la linea de base a 78.2% en la linea de seguimiento. Vale la pena mencionar que estos
aumentos no tienen diferencias estadisticamente significativas. Si se comparan, no obstante, las
respuestas de las recomendaciones de ahorro entre las mujeres de control y las tratadas, si se

presentan diferencias estadisticamente significativas (Ver Tabla 10).

90% 90%
0,
80% 80% 74,49 18:2%
72,4%
69,2%
70% 70%
60% 60%
50% ) 50% )
Linea base Linea base
40% Seguimiento 40% Seguimiento
30,9% ,_
30% 21,6% 30%  25.6% .1 gos
20% 20%
10% 10%
0% 0%
No Si No Si
Figura 4. Porcentaje de mujeres de grupo de Figura 5. Porcentaje de mujeres tratadas segun
control segin recomendacion de ahorro en las recomendacion de ahorro en las lineas de base y
lineas de base y de seguimiento de seguimiento

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10.
Diferencia de medias entre respuestas de grupo de control y tratadas en linea de base y seguimiento®

Recomienda ahorrar

Si recomiendan en linea de base

Control | Tratadas
69.2% | 74.4%

Si recomiendan en linea de seguimiento

Tratadas
78.2%

Control |
72.4% ‘

==

No recomiendan en linea de base

Control |
30.9% |

No recomiendan en linea de seguimiento

Tratadas
25.6%

Tratadas
21.8%

Control |
27.6% ‘

==

Fuente: Elaboracion propia

6.5. Resultados de la base de datos de la Superintendencia Financiera de Colombia

Se realizaron célculos de estadisticas descriptivas de la informacion contenida en la base
de datos entregada por la Superintendencia Financiera de Colombia. Debido a que esta base de
datos, debido a la regulacion de proteccion de datos personales, era completamente andnima®t, no
se pudo unir con la base de datos del Call Center y no se pudieron utilizar los datos para la

evaluacion de impacto, pero se realizaron calculos de estadisticas descriptivas.

Un alto porcentaje de mujeres reciben un solo depoésito todos los meses, y este porcentaje
tiende a ser mayor en los meses cercanos a los pagos de MFA (Ver Figura 6), lo que podria sugerir

que, en general, las mujeres no reciben otros pagos en estas cuentas.

30 para ver los valores p, ver Tabla D12 Anexo D1.2
31 La base enviada por la Superfinanciera no contaba con una variable que permitiera identificar a las mujeres y
poder unir la informacién de esta base con la de las encuestas de linea de base y linea de seguimiento.
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Figura 6. Porcentaje de cuentas a las que se les realizé uno o dos depdsitos por mes. Afio 2015
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Superintendencia Financiera de Colombia

Al comparar mes a mes los saldos promedios de estas cuentas, se evidencia que,
I6gicamente, son mayores en los meses en que mas cuentas recibieron depoésitos. Sin embargo,
algunos meses registran altos saldos promedios aun cuando el porcentaje de cuentas a las que se
hizo un depdsito es bajo (Ver Figura 7), lo que podria interpretarse como un comportamiento de

ahorro en meses como marzo y septiembre.
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Figura 7. Saldos promedios mensuales por grupos de tratamiento y control. Afio 2015
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Superintendencia Financiera de Colombia

Lo descrito anteriormente responde a un efecto estacionario en lo que respecta al mes de
marzo, pues al analizar los mismos datos para el afio 2014 (Ver Figura D22 en Anexo D1.3) se
observa la misma tendencia, que se podria explicar por la activacién del mercado laboral que se
produce cada afio, lo cual influye en la disminucién de la tasa de desempleo que se presenta en
este mes, y que a su vez, podria influenciar el ahorro de estas mujeres. En contraste, el ahorro
registrado en el mes de septiembre no responde a un comportamiento ciclico de la economia, por
lo que existe la posibilidad de que la campaiia En tu cuenta cada peso cuenta haya influenciado a

las mujeres para decidir no sacar todo el dinero de sus cuentas.

Es importante mencionar que estos datos muestran comportamientos de ahorro
diferenciados por grupos de tratamiento. Por ejemplo, las mujeres del grupo de tratamiento 3
presentan saldos promedios superiores a los de los demés grupos en todos los meses analizados

(Ver Figura 7), lo cual no se atribuye a que tengan mayores depdsitos, pues la Figura 8 de saldos

45



méaximos evidencia que, en promedio, los ingresos en las cuentas de las mujeres de los diferentes

grupos de tratamiento y control son similares.

$ 160.000
$ 140.000
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$100.000
$80.000
$ 60.000
$ 40.000
$20.000
$0

= Control
= Tratamiento 1
Tratamiento 2
Tratamiento 3
T B S
%QQ < Q\o

Figura 8. Saldos maximos promedios mensuales por grupos de tratamiento y control. Afio 2015
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Superintendencia Financiera de Colombia

7. Conclusiones e implicaciones de politica

En este documento se realiza una evaluacion de la campaiia “En tu cuenta cada peso cuenta” en

términos de los impactos de cada una de las estrategias implementadas (Cine al parque, mensajes

de texto y materiales graficos) sobre el comportamiento y la percepcion de ahorro de las mujeres

beneficiarias de MFA.

Los resultados muestran que la mayoria de aspectos analizados no presentaron cambios

significativos luego de las estrategias implementadas. Sin embargo, se destaca la estrategia Cine

al parque que fue la que generd un mayor impacto, principalmente en la percepcion de ahorro de

las mujeres. En cuanto a los mensajes de texto y los materiales gréaficos, se encontré un bajo y nulo

efecto sobre las variables analizadas, respectivamente.
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A nivel general, los efectos encontrados representan cambios positivos en creencias erréneas

acerca de la cuenta y el incentivo de MFA, mas no evidencian efectos de la campafa sobre el

comportamiento (planeacion y formas de ahorro).

Algunas implicaciones de estos hechos son:

La creencia de que si se puede ahorrar en la cuenta de MFA fue la mas afectada
positivamente por las estrategias implementadas. Un hecho que aunque parezca simple,
puede tener implicaciones positivas a largo plazo, dado que desmitificar esta creencia
podria constituir el inicio de una practica de ahorro diferente, la cual no se veria afectada
de manera tan inmediata.

Cine al parque a pesar de ser la estrategia donde menos mujeres participaron, fue la que
mas efectos tuvo sobre la percepcion y las practicas de ahorro de las mujeres en aspectos
como: creer que se puede ahorrar en la cuenta de MFA, aprovecharla y dejar de creer que
si ahorra le quitan el incentivo. Se podria inferir que, una estrategia atractiva hecha con un
lenguaje cotidiano y que recree situaciones cotidianas—como lo es el Cine al Parque a pesar
de ser costosa y de una convocatoria dificil- afecta méas la percepcion de ahorro de estas
mujeres en condiciones de vulnerabilidad.

Los mensajes de texto pudieron tener bajo impacto en las mujeres de zonas rurales por
problemas de baja sefial en los celulares. Si esta no es la causa, se sugiere replantear esta
estrategia teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacion objetivo, para que de
acuerdo a esto se definan el lenguaje, la frecuencia de envio y el contenido de los mensajes
de texto.

Los materiales graficos y las otras estrategias masivas podrian tener mayor impacto en el

comportamiento de ahorro de las personas si se complementan con estrategias focalizadas
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hacia la poblacion vulnerable que les permita entender a profundidad y apropiarse del

mensaje que se les quiere transmitir, para asi aplicarlo a su cotidianidad.
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EVALUACION DE IMPACTO “EN TU CUENTA CADA PESO CUENTA”

Anexo A

A3. Descripcion del Programa “En tu cuenta cada peso cuenta”

g‘“é s ENTU CUENTA
IS CADA PESO CUENTA

;Cuales son tus metas?

:Deudas?

Consejos para mantener un

Consejos para alcanzarlas '
bolsillo sano

Los préstamos son tiles para
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Ponte metas alcanzables ,".
como ofrecer educacion a/ = =
tus hijos, tener tu negocioo | **

adquirircasa prgpia_ - adqulErES uncompromiso de pPago.
F =
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Guarda tus ahorros en el banco, enla debes tanar una sctividsd
casa se pueden perder o te los .
que te Eenere ingresos

Pueden robar - . (negocio propio o empleo).

1
Si ahorras 51.000 pesns&
cada dia, tendrds saﬁs_uunﬁ
al final del afio.

C

Cuando pidas prestado, fijate en
elvalorde la cuota. Mientras mas
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& .
[ ]
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iNo pidas otro!
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; un poco y gudrdalo
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Siempre es mejor ahorrar
que endeudarse
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Figura AL. Ejemplo de afiche en Enlaces municipales y corresponsales bancarios
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Anexo B
B1. Pérdida de muestra
Debido a que en el momento de recoleccidn de la linea de base y de seguimiento no todas
las mujeres contestaron la encuesta, se realizd un andlisis de pérdida de muestra o atricion, tanto
de la recoleccion de la linea base como de la recoleccion de la linea de seguimiento. Este analisis
busca saber cuales caracteristicas influyeron en la pérdida de muestra, y se realizé siguiendo la

metodologia de Abramovsky et al.(2015).

Para dicho analisis se realiza una regresién con un modelo probabilistico. En el caso del
analisis de la pérdida de muestra en la linea de base, se crea una variable binaria (encuesta) que
toma el valor de 1 si la persona esta en el listado de mujeres a llamar y respondid la linea de base
y 0 si no respondié la encuesta. Y en el caso de la pérdida de muestra en la linea de seguimiento,
se crea una variable binaria (seguimiento) que toma el valor de 1 si la persona respondié la linea

de base y seguimiento y 0 si Unicamente respondio la linea de base.

En ambos analisis, la regresiéon en el modelo probabilistico se realizé contra la variable
tratamiento (1 si estd en el grupo de tratamiento y O si esta en el grupo de control), y con otras
variables que se consideran pueden afectar la probabilidad de seguir en la muestra.
Adicionalmente, se incluyeron interacciones de estas variables con la variable de tratamiento, lo
cual comprueba si las caracteristicas de las mujeres en cierto estado de tratamiento (control o
tratamiento) estan relacionadas con haber o no permanecido en la muestra, es decir, que la pérdida

de la muestra no fue aleatoria, sino que se dio por caracteristicas particulares de uno de los grupos.

B1.1. Pérdida de muestra en la linea de base. El tamafio de muestra para el levantamiento de

la linea de base era de 15.567 mujeres, pero sélo 4.083 contestaron la encuesta, es decir, que
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se tuvo una pérdida del 73,7% de las mujeres a encuestar. De acuerdo con la Tabla Tabla B1
la variable tratamiento es positiva y estadisticamente significativa, lo que sugiere que estar en
el grupo de tratamiento aumento la probabilidad de contestar la linea de base. Adicionalmente,
la variable de interaccion entre incidencia de pobreza y tratamiento es negativa, lo que indica
que ese aumento de probabilidad de continuar en la muestra del grupo de tratamiento

disminuyé cuando las mujeres tenian altos niveles de pobreza.

Tabla B1.
Impacto del estado de tratamiento en la probabilidad de estar en la muestra de la linea base
@
VARIABLES®* encuesta
Tratamiento 0,2769***
(0,207)
Incidencia de pobreza del municipio 0,097
(0,218)
Cabecera 0,1029***
(0,0445)
No desplazado 0,0676***
(0,0589)
Cabecera*tratamiento -0,0208
(0,0513)
No desplazado*tratamiento 0,02186

32 Tratamiento: Variable dicotdmica que toma el valor de 1 si la mujer esta en el grupo de tratamiento y 0 si esta en el
grupo de control.

Incidencia de la pobreza del municipio: Variable continua del porcentaje de pobres del municipio por IPM.
Cabecera: Variable dicotdmica que toma el valor de 1 si la mujer reside en una cabecera municipal y 0 si reside en la
zona rural.

No desplazado: Variable dicotémica que toma el valor de 1 si la mujer no es desplazada y O si es desplazada.
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(0,0684)

Incidencia de pobreza*tratamiento -0,4078***
(0,245)
Observaciones 15.567

Errores estdndar en paréntesis
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Fuente: Elaboracion propia.

Este ultimo resultado se podria explicar por la significancia de la variable “Cabecera”, la
cual es positiva, es decir, que residir en el area urbana aumentaba la probabilidad de las mujeres
de contestar la linea de base. Lo anterior puede estar relacionado con el hecho de que en el area
rural se pueden presentar problemas de sefial que impidieron que el call center se comunicara con

estas mujeres.

A su vez, esta menor participacion de las mujeres de area rural en la linea de base, podria
explicar que las mujeres con altos niveles de pobreza del grupo de tratamiento también tuvieron
menos probabilidad de contestar la linea de base, dada la alta incidencia de pobreza que se presenta

en el area rural (DNP, 2015).

En relacion con la significancia de la variable “No desplazado™ se puede decir que, aunque
afecta la probabilidad de continuar en la muestra, este efecto se da tanto el grupo de tratamiento
como en el de control, pues la interaccion entre las variables “No desplazado” y “Tratamiento” no
es estadisticamente significativa. Es decir, que despues de la atricion los grupos siguen siendo
homogéneos en cuanto a las condiciones de desplazamiento de las mujeres. De igual forma, en el

modelo final de esta evaluacion se incluiran todas estas variables que resultaron significativas.
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B1.2. Pérdida de muestra en la linea de seguimiento. En el momento del levantamiento de la
linea de seguimiento tambien se presentd pérdida de muestra. EI 78,5% de las mujeres del
grupo de control contestaron la linea de seguimiento, el 72,2%, el 65,4% y el 66,4% de las
mujeres en los tratamientos 1, 2 y 3 respectivamente contestaron la linea de seguimiento.

De acuerdo con la Tabla Tabla B2, la variable tratamiento es estadisticamente significativa
al 5% vy el coeficiente tiene signo negativo, lo cual indica que el hecho de estar en el grupo de
tratamiento disminuyd la probabilidad de haber respondido el seguimiento. De igual manera, las
variables No desplazado y Oficios hogar son significativos al 5%, es decir, que no ser desplazada
disminuyé la probabilidad de permanecer en el seguimiento y si la mujer se dedica principalmente
a los oficios de hogar la probabilidad de contestar la linea de seguimiento aumentd. Estos efectos
se dan en toda la muestra y no dejan a los grupos de tratamiento y control desiguales en estas

caracteristicas.

Tabla B2.
Impacto del estado de tratamiento en la probabilidad de estar en la muestra de la linea de seguimiento
1)
VARIABLES® Seguimiento
Tratamiento -0,283**
(0,470)
Cabecera 0,0107

33 Tratamiento: Variable dicotémica que toma el valor de 1 si la mujer esta en el grupo de tratamiento y O si esta en
el grupo de control.

Incidencia de la pobreza del municipio: Variable continua del porcentaje de pobres del municipio por IPM.
Cabecera: Variable dicotdmica que toma el valor de 1 si la mujer reside en una cabecera municipal y 0 si reside en la
zona rural.

No desplazado: Variable dicotémica que toma el valor de 1 si la mujer no es desplazada y 0 si es desplazada.

Oficios hogar: Variable dicotomica que toma el valor de 1 si la mujer se dedica principalmente a los oficios del
hogar y 0 de lo contrario.
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(0,0928)

No desplazado -0,101**
(0,123)
Nivel educativo 0,0054
(0,0166)
Oficios hogar 0,0658**
(0,0954)
Incidencia de pobreza del municipio -0,2080
(0,471)
Cabecera*Tratamiento 0,0230
(0,104)
No desplazado*Tratamiento 0,0175
(0,138)
Nivel educativo*Tratamiento -0,004
(0,0188)
Edad*Tratamiento -0,0006
(0,00492)
Oficios hogar*Tratamiento -0,0433
(0,207)
Incidencia de pobreza*Tratamiento 0,3354*
(0.519)
Observaciones 4,083

Errores estandar robustos entre parentesis
Kk p<0.01’ *% p<0_05, * p<0.1

Fuente: Elaboracidn propia.

Por ultimo, la interaccion entre la variable de incidencia de pobreza y la variable de

tratamiento es significativa y positiva, lo cual indica que la probabilidad de permanecer en el
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seguimiento, que se reducia por ser del grupo de tratamiento, aumentaba cuando estas mujeres
presentaban altos niveles de pobreza. Dicho resultado esta relacionado con el hecho de que las
variables que describen vulnerabilidad e inactividad econdémica de las mujeres (“No desplazada”
y “Oficios hogar”) y que estan directamente relacionadas con el nivel de pobreza, pueden
representar aspectos determinantes, para lograr o no la comunicacion con el call center. Por un
lado, las mujeres que se dedican principalmente a los oficios del hogar, podrian no tener tantas
limitaciones para contestar frecuentemente las llamadas que les entran al celular. Por otro lado, las
mujeres mas vulnerables y con mayores niveles de pobreza podrian tener un mayor interés en estar
informadas ante cambios que surjan en la entrega del subsidio de Més familias en Accion (MFA),

y por ende estan mas pendientes de responder al teléfono.

Estos resultados implican que la atricion en la linea de seguimiento dejo grupos desiguales
en cuanto a niveles de pobreza. A la vez, muestran que la atricién de la muestra tanto en la linea
base como en el seguimiento no fue aleatoria, y por el contrario, tiende a relacionarse con los

mayores niveles de pobreza del grupo de control o de tratamiento.

Es importante mencionar que, al realizar el test de diferencia de medias de los niveles de
pobreza de los municipios de control y de tratamiento (incluye los tres tratamientos), se evidencia
que no hay diferencias significativas en dichos niveles de pobreza (Ver Tabla B3). Esto comprueba
que inicialmente los municipios del grupo de control y los del grupo de tratamiento estaban
balanceados y al presentarse la pérdida de muestra, los grupos de mujeres empiezan a tener

diferencias significativas en términos de pobreza.
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Tabla B3.

Test de diferencia de medias a nivel de municipio (municipios de control vs. municipios de tratamiento)
Diferencia de medias de los municipios

Variable Limite inferior Limite Diferencia de p-valor
Superior medias
Incidencia de 71939297 .8389275 -0.0121 0.9904 No significativo
pobreza

Fuente: Elaboracion propia.

Una Ultima hipotesis para el problema de atricion en la linea de seguimiento es que, gracias
a que las fechas de pagos de Mas Familias en Accion ya habian pasado cuando el call center realizo
las llamadas para llevar a cabo la encuesta de seguimiento, las beneficiarias no tenian tantos
incentivos para responder al teléfono, como los tendrian si hubiesen estado en fechas en las que

les notificarian sobre el pago del incentivo de MFA.

B2. Contaminacion de la muestra

Inicialmente, se presentan los porcentajes de mujeres que manifiestan no haber escuchado
la campafia, pero si haber escuchado el anuncio en la radio, recibir los mensajes de texto, asistido
al cine al parque o ver el afiche de la campafia. Luego, se analiza el porcentaje de personas
asignadas en un tratamiento, pero que también recibieron otro u otros diferentes al tratamiento
asignado inicialmente, al igual que las personas pertenecientes al grupo de control que, aunque no

debian recibir ningun tratamiento, recibieron alguno de ellos.

B2.1. Mujeres que manifiestan no haber escuchado la campafia pero si estuvieron expuestas

a alguno de los tres tratamientos. De acuerdo con la de la Gorda Fabiola.

Tabla B4, tanto en la linea base como en la linea de seguimiento, de las mujeres que reportan no
haber escuchado la campafia hay un porcentaje que respondio si a la pregunta de si estuvo expuesta

a las diferentes estrategias. En la linea de seguimiento el 4% de estas mujeres manifestaron haber
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ido al cine al parque, el 19,1% manifestaron haber recibido mensajes de texto con consejos
financieros, el 14,9% reportaron haber visto materiales graficos con consejos financieros y el

32,3% haber visto el videoclip de la Gorda Fabiola.

Tabla B4.

Porcentaje de mujeres que reportaron no haber escuchado la campaiia “En tu cuenta cada peso cuenta”

pero manifestaron haber recibido alguna de las estrategias

Linea base Seguimiento
Cine al parque 2.2% 4%
Radio 15.4% 19.1%
Mensajes de texto 12.9% 18.5%
Materiales gréaficos 12.1% 14.9%
Videoclip 39.9% 32.3%

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de lo anterior, se puede concluir que aproximadamente el 42% de mujeres en la linea base
y el 30% de las mujeres en el seguimiento no recordaban la campafia, aunque reportaron haber
recibido algunas de las diferentes estrategias de la campafia. Por esto, se podria asumir que no
hubo una clara identificacion de la campafia “En tu cuenta cada peso cuenta” o que el nombre no

genero recordacion en las beneficiarias.

B2.2. Mujeres que recibieron tratamientos a los que no estaban asignadas. La muestra resulto
altamente contaminada, ya que las beneficiarias manifestaban haber recibido un tratamiento
diferente al que le correspondia a su grupo, al igual que las del grupo de control manifestaban

haber recibido algun tipo de intervencion. Como se evidencia en las Figura B1 y Figura B2, el
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77,7% de las mujeres que reportaron no haber escuchado la campafia en la linea de base expresaron

haber estado expuestas al menos a uno de los tipos de tratamiento.

= No =Sf = Algun tratamiento = Ningun tratamiento

Figura B2. Porcentaje de mujeres que reportan
haber tenido al menos uno de los tratamientos en
linea base

Figura B1. Porcentaje de mujeres que reportan
haber escuchado la campafia en linea base

Fuente: Elaboracidn propia.

De igual manera, hay mujeres en la linea de base y de seguimiento, de todos los grupos de
tratamiento y de control, que registraron haber estado expuestas a estrategias diferentes a las de su
grupo asignado inicialmente. Las Figura B3 y Figura B4, evidencian gue en todos los grupos de
tratamiento y en el de control de la linea base, entre el 17% y el 20% de las mujeres manifestaron
haber asistido a cine al parque. En la linea de seguimiento disminuye el porcentaje de participacion

con solo el 10,7% de las mujeres del tratamiento 1y el 5% de las mujeres del grupo de control®,

34 No hay reportes de si los demas grupos (tratamiento 2 y 3) asistieron a cine al parque porque no se les realizé esta
pregunta.
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Control TrataTlento Tratarzmento Tratar:;uento Control Tratamiento 1
uSi mNo mSi mNo

Figura B3. Porcentaje de mujeres que asistierona  Figura B4. Porcentaje de mujeres que asistieron a
la pelicula por grupos de tratamiento en la linea de la pelicula por grupos de tratamiento en el
base seguimiento®

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, las Figura B5 y Figura B6 reflejan que en la linea de seguimiento un 22,7% de
las mujeres del grupo de control manifestaron haber recibido las estrategias del grupo de
tratamiento 2, y un 20,4% y 17,7% haber recibido las estrategias de los tratamientos 1 y 3,
respectivamente. A pesar de que las mujeres asignadas al grupo de tratamiento 2 debian recibir

mensajes de texto, s6lo un 37,7% reporto haberlos recibido.

% La barra de diferente color es la que nos indica el porcentaje de mujeres que si fueron intervenidas correctamente
segun el tipo de tratamiento al que fueron asignadas. Lo mismo se repite en las Figuras B5 y B6.
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100 100
87,2 87,7
90 83,8 84,9 90 774 79.6 82,3
80 80
70 70 62,3
60 60
50 50
37,7
40 40
30 30 227 20.4
20 162 128 151 123 20 1.7
o 1 0 i1 i}
0 O O :
Control ~ Tratamiento Tratamiento Tratamiento Control ~ Tratamiento Tratamiento Tratamiento
1 2 3 1 2 3
m Si mNo = Si mNo
Figura B5. Porcentaje de mujeres gque recibieron Figura B6. Porcentaje de mujeres gque recibieron
mensaje de texto con consejo financiero, por mensaje de texto con consejo financiero, por grupos
grupos de tratamiento en linea base de tratamiento en linea de seguimiento

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, las Figura B7 y Figura B8 evidencian resultados similares para el tratamiento
3 de materiales graficos con mensajes financieros. Las mujeres del grupo de control y de los
tratamientos 1 y 2 manifestaron haber visto materiales graficos con consejos financieros en sus
sucursales bancarias, teniendo las mujeres de tratamiento 1 la mayor participacion, incluso mas
que las del grupo de tratamiento 3 a las que les correspondia recibir esta estrategia. Vale la pena

resaltar que ningln grupo de tratamiento registré total participacion en la estrategia asignada.
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100 878 100
87,0 86,6 :
% 85,9 9 82,2 80,7 84.2 81,3
80 80
70 70
60 60
50 50
40 40
30 30
17.8 19,3 18,7
20 130 14,1 13,5 12,2 20 ’ 15,8
o | B | B - 11 I |
0 l 0
Control ~ Tratamiento Tratamiento Tratamiento Control  Tratamiento Tratamiento Tratamiento
1 2 3 1 2 3
uSi =mNo mSi mNo
Figura B7. Porcentaje de mujeres que han visto Figura B8. Porcentaje de mujeres que han visto
materiales graficos con consejos financieros, por materiales graficos con consejos financieros, por
grupos de tratamiento grupos de tratamiento

Fuente: Elaboracion propia.

La contaminacion en la linea de base puede deberse al inicio de la estrategia antes de
haberse recolectado la linea de base. La primera recoleccion de datos se terminé el 13 de julio de
2015, la estrategia de cine al parque se habia iniciado el 8 de junio en los municipios de estudio, y
las pautas radiales se iniciaron el 25 de mayo en algunos de los municipios de estudio, es decir,

que estas dos estrategias se iniciaron antes de recoger la linea base.

Otra posible razon para esta contaminacion es que las preguntas de si las mujeres recibieron
mensajes de texto o vieron materiales gréaficos con consejos financieros eran generales y no se
especificaba que esos mensajes se referian a los de la campafia “En tu cuenta cada peso cuenta”,
sino que podian interpretarse también como consejos financieros de otra campafia o entidad. Esta
posible confusion al responder se refleja en que, como lo mostraban las Figuras anteriores, los
porcentajes de participacion de los diferentes grupos son muy similares en la linea base para cada

una de las estrategias.
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Debido a los problemas anteriores, se decidié tomar inicamente las mujeres que recibieron
el tratamiento correcto, dado el grupo donde fueron asignadas, y las mujeres del grupo de control
que efectivamente no recibieron ningun tratamiento. Por esta razon, como lo refleja la Figura B9,
la muestra se reduce al 62,1% del grupo de control, al 10,7% de las mujeres del tratamiento 1, al
37,7% de las mujeres del tratamiento 2 y al 18,7% de las mujeres del tratamiento 3, con un total

de 483 mujeres en el grupo de control y 468 en los grupos de tratamiento.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

-
0% 10.7%

Control Tratamiento 1  Tratamiento 2  Tratamiento 3

m Grupo efectivo = Grupo total

Figura B9. Porcentaje de mujeres de cada grupo de tratamiento que incluye la muestra final
Fuente: Elaboracion propia.

B2.3. Cambios en las opciones de respuesta entre la linea de base y el seguimiento. La principal
categoria de respuesta que fue adicionada en diferentes preguntas fue la de “No sabe/ No
responde”. Las preguntas en las que esta categoria fue adicionada en la linea de seguimiento

fueron:

- Califique de 1 a 10 ,como ha sido la atencién en su banco, corresponsal o punto pagador
del incentivo de Méas Familias en Accidn (siendo 1 muy mala y 10 la mejor)?

- ¢Cuénto tiempo demora en llegar a su punto de atencion mas cercano (cajero, corresponsal
0 banco)?

- ¢Cada cuanto ahorra o guarda dinero?
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Cuando usted ahorra ;cémo prefiere hacerlo? (En la linea de base afiadieron la opcién “No
ahorra” a pesar de que la pregunta sélo debia ser realizada a quienes habian respondido que
si ahorraban).

¢ Tiene usted otra cuenta bancaria?

¢Ha recomendado usted a otras personas que ahorren?

¢Anota usted sus ingresos y gastos en un cuaderno?

¢ Tiene o ha tomado usted algun seguro de vida o seguro funerario?
¢Escuchd algun consejo financiero de la Gorda Fabiola por la radio?
¢Vio el videoclip de la Gorda Fabiola por television?

¢Recibié mensajes de texto con consejos financieros?

¢Ha visto algun afiche con consejos financieros en su punto de pago en los ultimos 2
meses?

¢Cree usted que se puede ahorrar en la cuenta 0 monedero donde recibe el incentivo de
Mas Familias en Accion?

¢ Cree usted que si ahorra, le pueden quitar el incentivo de Mas Familias en Accion?
¢ Cree usted que debe gastarse todo el incentivo en sus hijos?

¢ Cuantas personas viven con usted?

Debido a que estas opciones de respuesta no existian en la linea de base, dichas respuestas

fueron convertidas en observaciones faltantes. Al realizar esto, ninguna de las variables quedé con

mas de un 5% de observaciones faltantes.

Otra de las modificaciones en las categorias de respuesta se present6 en la pregunta sobre

tenencia de seguro. Originalmente eran tres opciones de respuesta (Si, No, pero me gustaria, No,

y no me interesa), pero en la codificacion de la linea de base solo estaban las respuestas “Si” y

“No”. Debido a esto, las respuestas “No, pero me gustaria” y “No, y no me interesa” de la linea de

seguimiento fueron agrupadas en la respuesta “No”.
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En la pregunta ;Para qué esta ahorrando?, tanto en la linea de base como en la de
seguimiento habian respuestas diferentes a las opciones de respuestas contempladas en la encuesta.
Estas opciones fueron enviadas a la categoria “Para otra cosa”. Otra modificacion realizada en esta
variable fue recodificar la opcion de respuesta “No esta ahorrando” de las personas que expresaron
que si ahorran. Dichas observaciones se convirtieron en faltantes, resultando esta variable con

0,38% de observaciones faltantes.

Una de las variables que mas tuvo problemas en la codificacion, en el momento de
recoleccion de datos fue: ¢Cuénto ahorra?, cuya respuesta debia ser en cifras. En la linea de base,
las respuestas fueron categorizadas en rangos y en la linea de seguimiento del tratamiento 1 y
grupo de control habian categorias (ahorra la mitad, lo que pueda y respuestas como $40.000 o

$50.000, No sabe/No responde) y valores continuos.

En coordinacion con la oficina asesora de planeacion, se acordo que a las respuestas “ahorra
la mitad” se les asignara la mitad del Gltimo incentivo entregado; a las respuestas como $40.000 6
$50.000, $50.000 6 $20.000 y $500.000 6 $600.000 se les asignara el promedio entre los valores,
es decir, $45.000, $35.000 y $550.000 respectivamente. A las respuestas No sabe/No responde se
les asigno el valor de 0 si previamente las mujeres habian respondido que nunca ahorraban y no
sabian si ahorraban; y las respuestas “Lo que pueda” y “no sabe/no responde” de las mujeres que
habian contestado antes que ahorraban con cierta regularidad se convirtieron en observacion
faltante. Al realizar esto, la variable quedaba con 2,93% de observaciones faltantes, y se decidio
imputar el promedio de ahorro de las mujeres a dichas observaciones, para no tener observaciones

faltantes en esta variable.
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Finalmente, para poder obtener comparabilidad entre las respuestas de la linea de base y el
seguimiento, las cifras de la linea de seguimiento fueron agrupadas en los mismos rangos de la

linea de base®.

B2.4. Preguntas adicionales en la linea de seguimiento. Las preguntas buscaron, principalmente,
conocer la percepcion de las mujeres sobre la campafa “En tu cuenta cada peso cuenta”. Mas del
90% de las mujeres reportaron no haber tenido ningdn problema en su punto de atencion
(corresponsal o banco) (ver Figura B10). En relacién con la percepcion sobre cudl es el mensaje

principal de la campafia, el 67% de las mujeres consideran que es importante ahorrar (ver Figura

B11).
80%
2% 0% 104 67%
’ 60%
40%
25%
20%
2% 206 9%
0% — | |
m No sabe
= La atendieron pero no le solucionaron = Otro
= La trataron mal Es importante ahorrar
No la atendieron Hay que hacer cuentas o presupuesto
= No tuvo ningun problema m Hay que tener cuidado con los créditos

Figura B10. Porcentaje de mujeres que reportan  Figura B11. Porcentaje de mujeres segin percepcion

si han tenido algin problema en su punto te del mensaje principal de la campaiia “En tu cuenta
atencion (corresponsal 0 banco) en la linea de cada peso cuenta”
seguimiento

Fuente: Elaboracidn propia.

36 Entre 0 y $50.000; entre $51.000 y $100.000; entre $101.000 y $150.000; entre $151.000 y $200.000; entre $201.000
y $400.000; entre $401.000 y $1.000.000; méas de $1.000.000. A pesar de que el rango en la tabulacion de la linea de
base partia de cero, los valores en cero en la linea de seguimiento no fueron incluidos en este rango.
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De acuerdo con la Figura B12, el 61% de las mujeres consideran que la campafa de
educacion financiera ha sido Gtil o muy util, aunque cabe resaltar que el 32% de las mujeres
consideran que la campafia no ha cambiado nada en su vida. En relacion con la Figura B13, mas
del 90% de las mujeres consideran que es importante trabajar o conocer sobre temas de ahorro,
crédito y presupuesto.

60% -
50%

40% 3204

30%

20%

10% 6%
0% 93%

No ha cambiado nada = No sabe/No responde

Util o muy util
No = No sabe/No responde = Si

Figura B12. Porcentaje de mujeres segln Figura B13. Porcentaje de mujeres por
percepcion de utilidad de la campafia en suvida  percepcion de importancia de trabajar o conocer
sobre temas de ahorro, crédito y presupuesto
Fuente: Elaboracion propia.

Una de las preguntas adicionales que se hicieron sélo a las mujeres de la linea de
seguimiento del grupo de control y tratamiento 1 fue la percepcién sobre cémo le parecid la
pelicula de “La Gorda Fabiola” en cine al parque, en donde un 59% Yy un 54% de las mujeres, del
grupo de control y tratamiento respectivamente, consideraron que la pelicula fue buena (ver
Figuras B14 y B15). Sdlo a las mujeres de la linea de seguimiento de los tratamientos 2 y 3 se les
realizaron dos preguntas adicionales sobre la percepcion de utilidad de los mensajes de texto
recibidos, y qué tanto recordaban los materiales gréaficos con consejos financieros ubicados en los

corresponsales y bancos, frente a las cuales el 65% considera que los mensajes de texto fueron
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atiles, y el 62% de las mujeres no recuerdan los materiales graficos con consejos financieros (ver

Figura B16 y Figura B17, respectivamente).

Regular l 5%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura B14. Porcentaje de mujeres de grupo de
control segun percepcion de la pelicula de “La
Gorda Fabiola” en cine al parque

No sabe/ No responde | 3%
Indtiles | 1%
Poco dtiles [l 6%
Utites N 65%
Muy dtiles [ 26%

0% 20% 40% 60% 80%

Figura B16. Porcentaje de mujeres de tratamientos
2'y 3 segun percepcion de utilidad de los mensajes

de texto.

Regular I 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura B15. Porcentaje de mujeres de grupo de
tratamiento 1 segun percepcion de la pelicula de
“La Gorda Fabiola” en cine al parque

No sabe /No responde I 4%

No me acuerdo de nada _ 62%
Me acuerdo de algunos

0% 20% 40% 60% 80%

Figura B17. Porcentaje de mujeres de
tratamientos 2 y 3 segun recuerdo de los
materiales graficos con consejos financieros en
corresponsales o bancos

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo C
C1. Disefio Metodoldgico

Cadigo utilizado para la seleccién de los municipios, entregado por el DPS:

preserve

sample 21, count

gen treated21=1

keep treated21 codigo

sort codigomunicipio

save "treated21.dta", replace
restore

sort codigomunicipio

merge codigomunicipio using "treated21.dta"
gen treated=0

replace treated=1 if treated21==1

global var "incidenciahpromedio poblacincenso2005 poblacinpobretotal numerodeinscritosenmfa
totalpuntos d_davivienda nodo0O nodol nodo2 nodo3"

foreach x of global var{
ttest "', by(treated)
local label_"x": var label X'
local N_i_"x'=r(N_1)
local N_ni_"x'=r(N_2)
local mean_i_"x'=r(mu_1)

local p_"X'=r(p)
local mean_ni_"x'=r(mu_2)
}

clear

set obs 1

global stat "label N_i N_ni mean_i mean_ni p"
macro dir
foreach x of global var{
foreach y of global stat{
if"y"'=="label"{

}

gen’y' _xX=""y' X
else{

}

gen ‘yl_‘xlz‘ ‘yl_‘Xu
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}
¥
gen x=1
reshape long label _N_i_N_ni_mean_i_mean_ni_p_, i(x) j(var) string
foreach x of global stat{
ren 'x'_ X'
}

gen significance="*" if p<0.1
replace significance="**" if p<0.05
replace significance="***" if p<0.01

format N_i N_ni mean_i mean_ni p %15.3f
order var label N_i N_ni mean_i mean_ni p significance
outsheet using Ttest_treated21.xls, replace

use "basemunicipios", clear

sort codigomunicipio

rename _merge mergel

merge codigomunicipio using "treated21.dta"
save, replace

La Tabla C5 muestra el comportamiento de diferentes variables de las mujeres
contempladas en el calculo 1. Se observa una distribucion similar de las mujeres de cada grupo en
las caracteristicas analizadas, especialmente las variables de nivel educativo, tipo de banco, puntaje
SISBEN y namero de hijos beneficiarios de MFA. Sin embargo, la participacién en las areas
geograficas varia entre los diferentes grupos. El grupo de tratamiento 2 (mensajes de texto) es el
gue mas cuenta con mujeres que viven en areas rurales dispersas (42,7%), y el tratamiento 1 (cine
al parque) el que menos tiene participacion en esta area con un 23,2% de muijeres.

De igual manera, las mujeres en situacion de desplazamiento representan un mayor porcentaje en
el grupo de tratamiento 3 (materiales graficos) que alcanza un porcentaje de 30,1% Yy el tratamiento

1 Unicamente del 13%.
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Tabla C5.

Estadisticas descriptivas del grupo de célculo 1 (951 observaciones)

Control Tratamiento 1 ~ Tratamiento 2  Tratamiento 3  Porcentaje de
datos
faltantes
Edad (x) 40 42 37 39 0%
Area
Rural dispersa 37,0 % 23,2 % 42,7 % 37 % 0%
Cabecera 63,1 % 76,8 % 57,3 % 63 %
Situacion de 20,7 % 13 % 15,8 % 30,1 % 0%
desplazamiento
Nivel educativo
Ninguno 27,9 % 37,7% 36,3 % 32,2 %
Primaria 65,6 % 57,9 % 60,4 % 64,4 %
0%
Secundaria 2,3% 4,3 % 1,2 % 1,3%
Media 4,1% 1,9% 2,0%
Tipo de actividad
Buscando trabajo 9,1% 10,1 % 9,5% 10,3 %
Trabajar (con o sin
- 19,2 % 20,3 % 22,9 % 32,8% 0%
remuneracion)
Oficios del hogar 71,6 % 69,6 % 67,6 % 56,8 %
N° de hijos beneficiarios
2 2 2 2 0%
de MFA (%) ’
P_untaje SISBEN actual 19.9 185 21.4 225 14.7%
(x)
Tipo de banco
Banco Davivienda 28,9 % 22,7 % 25,7 % 22,1 % 7,9%
Banco Agrario 71,0 % 77,2% 74,2 % 77,8 %

Fuente: Elaboracion propia.
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En las mujeres del segundo calculo se observa un comportamiento similar al primer calculo

con las mismas diferencias en la participacion en las areas geograficas y en la situacion de

desplazamiento entre los grupos de tratamiento y control (Ver Tabla C6).

Tabla C6.

Estadisticas descriptivas del grupo de calculo 2 (1.624 observaciones)

Edad (x)

Area
Rural dispersa
Cabecera

Situacion de
desplazamiento

Nivel educativo
Ninguno
Primaria
Secundaria
Media

Tipo de actividad
Buscando trabajo

Trabajar (con o sin
remuneracion)

Oficios del hogar

N° de hijos beneficiarios
de MFA (x)

Control

40

37,9 %
62,0 %

20,8 %

28,1 %
65,6 %
2,0 %

4,2%

9,3%

21,9 %

68,7 %

Tratamien

tol

42

23,2%
76,8 %

13 %

37,7%
57,9 %

4,3 %

10,1 %

20,3 %

69,6 %

2

39

43,7 %
56,3 %

17,4 %

32,3%
63,6 %
1,3%

2,7%

8,6 %

22,9 %

68,4 %

Tratamiento  Tratamiento

3

39

37%
63 %

30,1 %

32,2 %
64,4 %
1,4%

2,0%

10,3 %

32,8 %

56,8 %

2

Porcenta

je de
datos
faltantes

0%

0%

0%

0%

0%

0%
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Puntaje SISBEN actual 19,6 18,5 20,9 22,5
(x)

Tipo de banco

16,5%

Banco Davivienda 319% 22,7 % 21,4 % 22,1 % 8,44%
Banco Agrario 68,1 % 77,3 % 78,6 % 77,8 %

Fuente: Elaboracion propia.

C2. Estrategia de identificacion

C2.1. Seleccion de los municipios

El cddigo usado permitié seleccionar municipios de manera aleatoria y luego realizar una
prueba de medias de las variables “incidenciahpromedio poblacincenso2005 poblacinpobretotal
numerodeinscritosenmfa totalpuntos d_davivienda nodo0 nodo1 nodo2 nodo3”con el fin de revisar
si existen diferencias estadisticamente significativas para los promedios del grupo de 687

municipios y los municipios seleccionados aleatoriamente.

La seleccion de las mujeres a encuestar se realizd por medio de un Muestreo Estratificado-
MAS (Muestreo Aleatorio Simple) mediante la previa clasificacion del universo en grupos
homogéneos internamente y heterogéneos entre si, en funcion de las variables dependientes de
estudio, con el objeto de maximizar la precision de los resultados. El criterio de estratificacion es
por area cabecera municipal y vereda, donde cada uno de estos estratos se encuentra dividido en
21 estratos representado por cada uno de los municipios. Dentro de cada estrato se selecciond la

muestra proporcional al tamafio de poblacion objetivo.

Lo anterior se realizé a través de la siguiente férmula:
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(P1,5Q1,s + Py1pQip + PpsQ2s + PZ,LBQZ,LB) * (1 —TR) * DEFF

£? n (P1sQis + Py1pQiip + PrsQzs + Pp1pQqp) * (1 —TR) x DEFF
Z. a® N
1__

n=

N

Donde,

P, s = 0,5, Es la proporcion esperada para el grupo tratamiento durante el seguimiento, se usa 0,5 para
maximizar la varianza, dado que no hay informacién sobre las proporciones de la poblacion.

Qis=1— Pig

P, 15 =0,5, Es la proporcion esperada para el grupo tratamiento durante la linea de base, se usa 0,5 para
maximizar la varianza, dado que no hay informacién sobre las proporciones de la poblacion.

Q1,LB =1- Pl,LB

P, =05, Es la proporcion esperada para el grupo control durante el seguimiento, se usa 0,5 para
maximizar la varianza, dado que no hay informacién sobre las proporciones de la poblacion.

Q2s=1— Py

P, 5= 0,5, Es la proporcion esperada para el grupo control durante la linea de base, se usa 0,5 para
maximizar la varianza, dado que no hay informacion sobre las proporciones de la poblacion.

Qzip=1— Pyup
T = 0,7, latasa de traslape esperada para el panel es del 70%.

R = 0,7, la correlacién entre los dos momentos de medicion para la linea de base y seguimiento se espera
gue sea del 70%.

DEFF= 2.0, Siendo este el efecto de disefio comparado con un Muestreo Aleatorio Simple (MAS),
sumando las varianzas de los grupos: control y tratamiento, los dos tiempos de medicion: linea de base y
seguimiento- y las dos etapas del disefio de muestreo propuesto.

€ =0,05,0,07 6 0,1, margen de error esperado para la estimacion de los pardmetros de interés.

Z,_«=1,96, percentil de la normal estandar calculado con un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de
2

confianza del 95%.

A la muestra de cada grupo de tratamiento y control se le adiciond una sobremuestra del

30%, debido a los problemas que se pudieran generar por la no localizacion de las mujeres
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seleccionadas en la muestra, o a causa de que los controles no hayan recibido el tratamiento de
medios masivos, 0 mujeres dentro de los municipios en tratamiento que no hayan aceptado el

producto (en el caso de cine al parque).

A la vez, se asumio que las subpoblaciones son grandes, por ende, N; = N, = N3 = N, =
N, entonces n, = n, = ng = n, = n, por esta razon el tamafio de muestra fue igual para cada
grupo en cabecera y para cada grupo en vereda. Al calcular el tamafio de muestra con diferentes
margenes de error se obtuvieron tamafios de muestra entre 4.024 mujeres con un margen de 10%
y 15.516 mujeres con uno de 5%. (Ver Tabla C7). Para la investigacion se utilizé el tamafio de

muestra con un margen de 5% de error.

Tabla C7.
Muestra con sobremuestra del 30%
Grupo Nivel Linea de Base/seguimiento

Margen de error Margen de Margen de error de

de 5% error de 7% 10%

Tratamiento 1 Cabecera 1.994 1.028 507
Vereda 1.885 998 499

Tratamiento 2 Cabecera 1.994 1.028 507
Vereda 1.885 998 499
Tratamiento 3 Cabecera 1.994 1.028 507
Vereda 1.885 998 499
Control Cabecera 1.994 1.028 507
Vereda 1.885 998 499

Total 15.516 8.106 4.024

Fuente: Elaboracion propia.
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C2.2. Modelo de emparejamiento

Mediante este método se calcula la probabilidad de participacion en el programa de cada
una de las mujeres, teniendo en cuenta diferentes caracteristicas geograficas, socioeconémicas y
de la composicion del hogar. Esta probabilidad de participacion es lo que permite conocer qué tan
parecidas son las mujeres de los grupos de tratamiento con las del grupo de control, segun variables

observables.
De esta manera se tiene que, la decision de las mujeres de participar en el Programa, esta dada por:

Tratadal- = ﬂO + ﬁlei + -+ ﬁ]‘X]l + Uu; [1]
Donde la variable Tratada toma el valor de 1 si la mujer estuvo expuesta a cualquiera de
las tres estrategias y 0 de lo contrario. Esta variable depende de algunas caracteristicas individuales

y de su hogar, representadas por las X.

Con estas estimaciones se obtiene el propensity score o puntaje de propension, con el cual se

comparan las mujeres del control y el tratamiento, asi:

P(X) = o+ biXyi + -+ BiX;i [2]

Teniendo este puntaje de propension se pueden identificar las mujeres que estan en el
soporte comun (ver Figura C18), es decir, las mujeres cuyo puntaje es igual al de una mujer del
grupo opuesto (control o tratamiento), con las cuales se van a realizar las estimaciones de

diferencias en diferencias.
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Densidacd
as

Tratarmiento

L Probahbilidad de participar
] —— Regidn de soporte coman —— i & &

F1 P2

Figura C18. Condicién de soporte comln

Fuente: Bernal, R., & Pefia, X. (2011)

C2.3 Modelo de diferencias en diferencias

Después de identificar a las mujeres que hacen parte del soporte comdn, se realizan las
estimaciones de DID con esta submuestra del total de mujeres. Es importante aclarar que el método
DID no se llevo a cabo de la manera tradicional, que se basa en tomar como variable de resultado
la diferencia entre la variable en los dos periodos (linea de base y seguimiento). En este caso se
realiz6 un modelo de probabilidad (probit), dado el caracter binario de las variables de resultado,
donde el efecto del tratamiento esta dado por la interaccion de la variable tratamiento (D;, indica
si el individuo es del grupo de tratamiento o del grupo de control) con la variable tiempo (T;, indica
si la observacién corresponde al periodo antes o después del tratamiento), D; x T;. EI modelo se

resume en la siguiente ecuacion:

Y; = Bo + B1Di + BT + 3Dy X Ty + aX + uye [3]

Donde,

Y;: Preguntas realizadas a las mujeres que se toman como variables de resultado.
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D;: Indicador de tratamiento, toma el valor de 1 si el individuo hace parte del grupo de tratamiento
y 0 si es del grupo de control.

T;: Indicador de tiempo, toma el valor de 1 si la observacién corresponde al seguimiento y 0O si
corresponde a la linea de base.

D; x T;: Interaccidon entre el indicador de tratamiento y el indicador de tiempo, toma el valor de 1
si el individuo pertenece al grupo de tratamiento y la observacion pertenece al periodo de
seguimiento.

X: Variables de control
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Anexo D

D1. Resultados

D1.1. Soporte comun

pscore pscore

2 A4 4 .6
Probabilidad de ser tratado Probabilidad de ser tratado

Participante=1 ————- No participante=0 Participante=1 ————- No participante=0

Figura D19. Area de soporte comn de las mujeres Figura D20. Area de soporte comdn de las mujeres del
del tratamiento 1y las del grupo de control tratamiento 2 y las del grupo de control

pscore

4 .6
Probabilidad de ser tratado

Participante=1 ————- No participante=0

Figura D21. Area de soporte comdn de las mujeres del tratamiento 3 y las del grupo de control

Fuente: Elaboracion propia.
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D1.2. Otros calculos de encuesta del estudio

Tabla DS8.

Resultados de estimaciones de diferencias en diferencias (DID por sus siglas en inglés)

Resultado (Pregunta)

¢ Cree usted que se puede ahorrar
en la cuenta o monedero donde
recibe el incentivo de MFA?

¢ Cree usted que si ahorra, le
pueden quitar el incentivo de
MFA?

¢ Cree usted que debe gastarse todo
el incentivo en sus hijos?

¢Usted confia en los bancos?

¢Aprovecha usted la cuenta o
monedero donde recibe MFA para
guardar su dinero?

Cuando usted ahorra, ¢como
prefiere hacerlo?

¢Anota usted sus ingresos y gastos
en un cuaderno, planilla o en
medios informéticos?

¢ Tiene usted otra cuenta bancaria o
algun seguro de vida o funerario?

T1

0,110%
(0,0569)

-0,0830*
(0,0484)

-0,0845
(0,104)
0,409
(0,274)
0,197*
(0,110)
0,208
(0,140)
0,0848
(0,102)
0,0235

(0,0995)

Calculo 1

T2

0,0711*
(0,0412)

-0,0339
(0,0340)

0,0398
(0,0602)
0,156
(0,167)
0,0818
(0,0556)
-0,000628
(0,0359)
0,0224
(0,0613)
-0,0433

(0,0593)

T3

0,00211
(0,0683)

-0,0658
(0,0428)

0,0786
(0,0763)
0,256
(0,233)
0,0139
(0,0625)
-0,0289
(0,0336)
0,0128
(0,0795)
-0,00867

(0,0779)

Errores estandar en paréntesis

**% <001, ** p<0.05, * p<0.1

Fuente: Elaboracion propia.

T1
0,0987*

(0,0506)

0,111
(0,102)
-0,0724
(0,101)
0,272
(0,262)
0,145
(0,103)
0,243
(0,149)
0,0600
(0,100)
0,0379

(0,0997)

Calculo 2

T2
0,0551*

(0,0300)

0,0624
(0,0403)
0,0463
(0,0434)
-0,0543
(0,119)
0,0232
(0,0357)
-0,00956
(0,0245)
-0,0116
(0,0426)
-0,0229

(0,0423)

T3
0,00892

(0,0609)

0,0496
(0,0740)
0,0871
(0,0745)
0,108
(0,212)
-0,00201
(0,0588)
-0,0396
(0,0372)
0,000646
(0,0762)
0,0170

(0,0760)
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Tabla D9.

Resultados de la prueba T de diferencia

Resultado (Pregunta)

¢;Cree usted que se puede ahorrar en la
cuenta o monedero donde recibe el
incentivo de MFA?

¢Cree usted que si ahorra, le pueden quitar
el incentivo de MFA?

¢ Cree usted que debe gastarse todo el
incentivo en sus hijos?

¢Usted confia en los bancos?

¢Aprovecha usted la cuenta o monedero
donde recibe MFA para guardar su dinero?

Cuéndo usted ahorra, ¢cémo prefiere
hacerlo?

¢Anota usted sus ingresos y gastos en un
cuaderno, planilla o en medios
informaticos?

¢ Tiene usted otra cuenta bancaria o algin
seguro de vida o funerario?

Tabla D10.

de medias por tipo de banco
Banco Davivienda

Tl T2 T3
0,7269 0,0586 0,3746
0,9361 0,6216 0,8593
0,8216 0,5497 0,1979
0,6093 0,0819 0,8206
0,122 0,0544  0,0657
0,6684 0,1327 0,0346
0,0392 0,2025 0,0008
0,672 0,7029 0,2648

Fuente: Elaboracion propia.

Banco Agrario

T1 T2 T3
0,1559 0,1597 0,5305
0,7641 0,0182 0,4827
0,0271 0,3845 0,3157
0,3631 10,0194 0,9365
0,1391 0,2709 0,1052
0,0117 0,2035 0,7955

0,28 0,3602 0,0049
0,8647 0,1742 0,003

Resultados de prueba T de diferencia de medias entre respuestas de objetivo de ahorro en linea de base y
seguimiento de mujeres en grupo de control por tipo de tratamiento

Control y tratamiento 1: cine al parque

Para qué ahorra

Lin
Linea de base _ea_de
seguimiento
Casa Casa
Control Tratadas Control Tratadas

Control y tratamiento 2: mensajes de
texto

Para qué ahorra

Lin
Linea de base _ea_ e
seguimiento
Casa Casa
Control Tratadas Control Tratadas

Control y tratamiento 3: materiales
graficos en enlaces municipales y
corresponsales bancarios

Para qué ahorra

Lin
Linea de base .ea_de
seguimiento
Casa Casa
Control Tratadas Control Tratadas
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18,9% 16,6%
Educacion
Control Tratadas

29,3% 25%
Negocio
Control Tratadas
1,7% 1,6%

Emergencias
Control Tratadas

28,6% | 26,6%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
1,5% 3,3%

Nada en particular

Control Tratadas
0,4% 3,3%
Otra cosa
Control Tratadas

18,4% 24.5%
Educacion
Control Tratadas
37,9% 47,4%
Negocio
Control Tratadas

1,8% 7%

Emergencias
Control Tratadas

33,8% | 17,5%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
2,1% 1,7%

Nada en particular

Control Tratadas
3,2% 1,7%
Otra cosa
Control Tratadas

18,9% 18,6%
Educacion
Control Tratadas

29,3% 26%
Negocio
Control Tratadas
1,7% 0,08%

Emergencias
Control Tratadas

28,6% | 28,6%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
1,5% 2,5%

Nada en particular

Control Tratadas

0,05% 1,7%
Otra cosa

Control Tratadas

18,4% 9,5%
Educacion
Control Tratadas
37,9% 43,8%
Negocio
Control Tratadas
1,8% 1,4%

Emergencias
Control Tratadas

33,8% 40%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
2,1% 0,04%

Nada en particular

Control Tratadas
3,2% 1,9%
Otra cosa
Control Tratadas

18,9% 20,1%
Educacion
Control Tratadas
29,3% 22,3%
Negocio
Control Tratadas
1,7% 3,7%

Emergencias
Control Tratadas

28,6% | 31,3%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
1,4% 2,9%

Nada en particular

Control Tratadas

0,04% 2,2%
Otra cosa

Control Tratadas

2% 2,9%
Educacién
Control Tratadas
37,8% 44.1%
Negocio
Control Tratadas
1,8% 1,7%

Emergencias
Control Tratadas

33,8% | 37,2%

Comprar o regalar
algo
Control Tratadas
2,1% 2,5%

Nada en particular

Control Tratadas
3,2% 0%
Otra cosa
Control Tratadas
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19,4% | 23,3% 2,6%

0% 19,4%

21,6%

2,6%

2,8%

19,4%

17,1%

2,6%

2,5%

Tabla D11.

Diferencia de medias entre respuestas de objetivo de ahorro en linea de base y seguimiento de mujeres en

grupo de control y tratadas

Fuente: Elaboracion propia.

Para qué ahorra

Linea de base
Casa
Control Tratadas
18,9% 18,8%
Educacion
Control Tratadas
29,4% 24,7%
Negocio
Control | Tratadas
1,7% 1,9%
Emergencias
Control Tratadas

28,6% 29,2%

Comprar o regalar algo

Control | Tratadas

1,5% 2,8%

Linea de seguimiento
Casa
Control | Tratadas
18,4% 12,5%
Educacion
Control | Tratadas
37,9% 44.2%
Negocio
Control | Tratadas
1,9% 2,3%
Emergencias
Control | Tratadas
33,9% 35,8%

Comprar o regalar algo

Control | Tratadas

2,1% 1,3%
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Nada en particular Nada en particular
Control Tratadas Control Tratadas

0,5% 2,1% 3,2% 1,3%

Otra cosa Otra cosa
Control Tratadas Control Tratadas

19,4% 20,5% 2,7% 2,3%

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla D12.

Resultados de prueba T de diferencia de medias entre respuestas de grupo de control y tratadas en linea
de base y seguimiento

Recomienda ahorrar

Si recomiendan en linea de base No recomiendan en linea de base
Control Tratadas Control Tratadas
69,2% 74,4% 30,9% 25,6%

Si recomiendan en linea de seguimiento | No recomiendan en linea de seguimiento
Control Tratadas Control Tratadas

72,4% 78,2% 27,6% 21,8%

Fuente: Elaboracion propia.
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D1.3 Resultados de base de datos de la Superintendencia Financiera de Colombia

$ 60.000
$ 50.000
$ 40.000
$ 30.000
$20.000

$10.000
$0

e CONtrol Tratamiento 2 Tratamiento 3 === Tratamiento 1

Figura D22. Saldos promedios mensuales por grupos de tratamiento y control. Afio 2014
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Superintendencia Financiera de Colombia.
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