
Usando la evaluación de impacto para 

mejorar la recaudación de impuestos

La experiencia de SEDAT en Caracas, Venezuela





Una historia en tres partes

1. Experimentos recientes

2. Cómo nos han ayudado a optimizar la gestión

3. Una agenda más grande que se va construyendo sobre sí misma



1. Experimentos recientes: correos 

electrónicos que motivan y facilitan el pago



Contexto

▪ La Alcaldía de Sucre depende principalmente de recursos propios – representan cerca del 90% 
de los ingresos

▪ La tasa de morosidad del impuesto sobre inmuebles urbanos y vehículos ha sido 

tradicionalmente muy elevada

▪ Pocas herramientas legales para la coerción

▪ Recursos limitados para llevar a cabo fiscalizaciones de estos impuestos

▪ En los últimos años se digitalizó la información: Oficina Virtual y base de datos de contacto de 
los contribuyentes

▪ Decidimos utilizar los correos electrónicos como un mecanismo de cobro



Las preguntas

▪ ¿Cuál es el impacto de enviar emails sobre la recaudación?

▪ ¿Cuál tipo de email es más efectivo para la recaudación?

▪ ¿Hay efectos diferenciados para personas naturales o jurídicas?

▪ ¿La publicidad en redes sociales puede fortalecer los efectos?

▪ ¿En cuánto tiempo se observa el efecto sobre la recaudación?



Experimento 1: inmuebles

11.902 

contribuyentes 
morosos

2.975 

sin correo

2.975 

correo neutral

2.976 

correo disuasivo

2.976 

correo facilidad

Evaluar la efectividad de notificaciones por vía electrónica y determinar el tipo de 

mensaje más efectivo

• 109.000 cuentas inmuebles – 36.000 cuentas con correo

• Enviamos 3 tipos de correos cambiando el enfoque del mensaje

• Aleatorizamos el tipo de correo que recibiría cada contribuyente

• Enviamos los emails utilizando sistemas masivos a un bajo costo

Mayo 2017

22.574 cuentas de inmuebles



Impact Evaluation and Policy 
LeaningNEUTRAL

Atractivo
- Personalizado

- Información de pago y 

fecha límite

Facilidad

- Links

• Pago fácil

• Oficina Virtual

• Planilla de pago 

automática

• Preguntas frecuentes



Impact Evaluation and Policy 
LeaningDISUASIVO

▪ Subtítulo asociado

▪ Frase asociada

▪ Imagen que refuerza el 

mensaje

FACILIDAD



Experimento 1: inmuebles

El envío de los correos fue efectivo

▪ 93% de los inscritos en la OV recibieron el email 

▪ 87% de los que no estaban inscritos en la OV recibieron el email

El impacto sobre la recaudación fue importante 

▪ 2% de los contribuyentes del grupo control pagaron, mientras que 10% del grupo 
de tratamiento pagaron (+400%)

▪ Se recaudó 9,42% del deuda de los que recibieron el correo 

▪ Se incrementó el monto de recaudación promedio en Bs.F1.446
2%

+8%

4 semanas luego del envío



Experimento 1: inmuebles

▪ El 3% de los que recibieron el correo pagó el día del envío

▪ La mayoría respondió los primeros 5 días luego del envío

▪ Algún efecto se mantiene incluso luego de 4 semanas del envío

Día del envío 4 semanas luego del envío

Número de pagos



Experimento 1: inmuebles

La mejor versión

2%

+8%

+10%

+7,2% +7,4%

▪ El correo disuasivo fue el más efectivo

▪ La diferencia entre el disuasivo y los otros dos 
es estadísticamente significativa



Experimento 1: inmuebles

La mejor versión

▪ Para personas naturales el correo disuasivo 
fue más efectivo

▪ Mientras que para personas jurídicas fue el de 
facilidad

▪ Las personas jurídicas tienden a tener mayor 
interacción con el SEDAT. Conocen el poder 
coercitivo real, por lo que podrían no ser 
disuadidos por el mensaje

+10%

+8%

+7%

+9%



Experimento 2: vehículos
Determinar la efectividad del envío de notificaciones por correo electrónico y anuncios 

publicitarios en Facebook e Instagram sobre el nivel de recaudación del impuesto de 

vehículos

▪ 47.000 cuentas de vehículos – 20.615 cuentas con correo asociado
▪ Mantuvimos los elementos del email anterior y utilizamos el enfoque disuasivo ya que fue 

el más efectivo previamente
▪ Mayor facilidad: herramienta pago fácil y planillas
▪ 20 días de campaña en Facebook e Instagram dirigida a una audiencia específica

6.183

contribuyentes 
morosos

1.545

sin correo ni 
publicidad

1.546 

sólo correo

1.546

correo y 
publicidad

1.546

sólo publicidad

Septiembre 2017

9.472 cuentas de vehículos



Impact Evaluation and Policy 
LeaningPublicidad 

- Creamos una audiencia específica con 
información de los contribuyentes

- 20 días de campaña en Facebook e 
Instagram

- Impresiones únicas diarias por persona

- Link a la página de la SEDAT

- Imagen disuasiva

- Fecha límite de pago



Impact Evaluation and Policy 
LeaningEmail

- Personalizado

- Fecha límite de pago

- Botón pago fácil

- Link a preguntas 

frecuentes



Experimento 2: vehículos

15 veces 
por 

persona

33.928 
impresiones

Se enviaron 3.092 notificaciones de deuda vía email
91% recibieron el correo

37% de los que recibieron el correo 

efectivamente lo leyeron

2.182 personas vieron el anuncio



Experimento 2: vehículos

Día del envío Fecha límite de pago

▪ Un poco más de 1% de los que recibieron tratamiento pagó el día del envío 

▪ 7% de los que recibieron algún tipo de tratamiento pagó antes de la fecha límite 

de pago



Experimento 2: vehículos

▪ Grupo control tuvo una probabilidad de 

pago de 1%

▪ Recibir un correo aumenta la probabilidad 

de pago

▪ La diferencia entre recibir email y la 

publicidad + el email no es significativa
1%

+1%

+7%
+8%



Aprendizajes generales

▪ El envío de correos son una herramienta efectiva

▪ Se incorporó este mecanismo como una herramienta recurrente de 

cobro. Ahora se envían notificaciones de cobro sobre otros impuestos

Algunas preguntas por responder

▪ ¿Cuál será el efecto de recibir un correo adicional?

▪ ¿Si enviamos avisos preventivos?

▪ ¿Si hacemos campañas automatizadas con Mautic basadas en el 

comportamiento de los individuos? Machine learning



2. Las externalidades del proceso: 

una mejor gestión



▪ Reflexión

▪ Optimización

▪ Innovación

Una mejor gestión del SEDAT



▪ Se definió el problema por medio del uso de la Teoría de Cambio y a partir de 
ello se determinó el contenido de cada correo

▪ Se determinaron las herramientas tecnológicas requeridas para llevar a cabo 

el proyecto (Sendgrid, Mautic, AWS, entre otros)

▪ Se determinaron a priori los indicadores de evaluación de impacto: Nº pagos, 

saldos, fecha de pago, lectura del correo, entre otros

Reflexión



▪ Se mejoró la calidad de la base de datos a partir de la determinación de 

contribuyentes duplicados y correos inválidos

▪ Se mejoró la apariencia de la página web del pago en línea para generarle 

más confianza al contribuyente

▪ Se elaboró un manual el cual describe el proceso para el envío de correos 

electrónicos

▪ Se creó un proceso de generación masiva de planillas de pago de impuestos

Optimización



▪ Se estableció un mecanismo interno para contestar los correos de manera 

acertada y en corto tiempo (Contacto más efectivo con el contribuyente)

▪ Se aprendió de los errores: Se ejecutó el 2do experimento de manera más 

rápida, disminuyendo errores de implementación y modificando las preguntas 

de acuerdo a los resultados obtenidos en la intervención previa

▪ Se simplificaron procesos internos: Se estableció un procedimiento interno que 

permitió el retiro de vehículos de la base de datos del SEDAT mediante la 

solicitud por correo electrónico. Esto contribuyó a la actualización de la base 

de datos de vehículos

Optimización



▪ Se eliminaron barreras de pagos: Implementación del botón de pago sin 

necesidad de registrarse en la Oficina Virtual. 

▪ Se enviaron correos electrónicos masivos por primera vez como solución a 

problemas relacionados con otros impuestos (recordatorio del pago del 

impuesto sobre AE y Publicidad Fija).

Innovación



3. Una agenda de aprendizaje 



▪ El conocimiento es acumulativo

▪ Se han realizado varios experimentos con el apoyo de CAF desde el 

año 2012

▪ Se ha ido determinando la mejor estrategia de cobro dependiendo 

del tipo de impuesto

Agenda de aprendizaje



Envío de cartas 

de notificación 

de deuda a 

firmas morosas 

con el impuesto 

sobre AE.

2010

2012

May-2017

Sep-2017

Envío de cartas 

de intimación y 

de notificación 

de deuda del 

impuesto sobre 

IU.

Envío de 3 modelos 

de aviso de cobro 

por correo 

electrónico a 

contribuyentes 

morosos con el 
impuesto sobre IU.

Envío de 1 modelo de 

aviso de cobro por 

correo electrónico y 

publicidad en redes 

sociales a 

contribuyentes 

morosos con el 

impuesto sobre 

Vehículos

Línea de tiempo de experimentos



EXPERIMENTO 2 EXPERIMENTO 3

Año 2012 2017

Problema
Alta morosidad del impuesto sobre 

inmuebles urbanos

Alta morosidad del impuesto 

sobre inmuebles urbanos

Herramienta Cartas Correos electrónicos

Contenido

Intimación y aviso de cobro a 

contribuyentes morosos con el 

impuesto sobre inmuebles urbanos

Aviso de cobro a contribuyentes 

morosos con el impuesto sobre 

inmuebles urbanos

Nº contribuyentes tratados 400   11.902   

Nº contribuyentes 

notificados
52% Leídos N/A y entregados 93%

% Pago N/A 10%

% Deuda disminuida -13% -8%

Costo-eficiencia 

(Ingresos/Costos)
1.268% 23.570%

Cuadro comparativo experimentos



Reflexiones y consejos


